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1 N T R o o u e e 1 o N 

La presente tesis, tiene como objetivo orincioal hacer 
una propuesta para legislar la publicidad en México, a traves 
de un proyecto que se plantea en el capltulo cuatro y que es 
Ja sintesis de los preceptos mas importantes de la Legisla
ción actual mexicana, y de otros que el propio autor de este 
trabajo sugiere. 

En el capltulo uno, la publicidad y el derecho, se ex
pi ican los conceptos fundamentales de la comunicación, la pu
blicidad y el derecho, con el propósito de proporcionarle al 
lector un marco teórico idóneo, de lo que es cada una de esas 
ciencias O tccnicas. 

El capitulo dos hace referencia a la historia de la le
gislación de la publicidad. Principia can una breve resei'la de 
lo que fu~ la publicidad y sus primeras formas de regulación 
en la ~poca antigua. Posteriormente se tom.an en cuenta, como 
punto de comparación con nuestro propio sistema jurldico en 
M~xico, el derecho aleman, estadounidense y Franc~s. 

El capltulo tres, con~tituyc lo que actualmente terma 
parte de la legislación pub! icitaria en México. Para darle al 
lector una clara vision de esta regulación , se inicia el ca
pitulo con someras consideraciones a los dos preceptos cons
titucionales relativos a Ja actividad publicitaria y se lleva 
hasta los cuerpos jurldicos, involucrados en la materia, con 
normalidad precisa y concreta. En este capltulo, se presentan 
los preceptos jurldicos que, hasta la fecha, ordenan la acti-
vidad publicitaria, con el ata.n de otorgarle al lector los 
elementos mas amplios para entender la razón fundamental de 
nuestro proyecto para legislar a Ja pub! icidad en el futuro 
próximo. 

As!, el capitulo cuatro llega a ser la integración de 
todo lo expuesto a lo largo de este 1 ibro, con el ónico obje
tivo de proponer otra regulación para legislar la publicidad 
en México. El proyecto para la legislación de la publicidad 
contiene 265 articulas, que fueron, unos, retomados de la le
gislación actual y que cst~ expuesta en el capltulo tres, y 
otros. propuestos por el autor. 



La vida se define y mejora en todas las act ividadcs del 
ser humano. En sociedad moderna la vida se procura con liber
tad y no 1 ibertinaje, con justicia y no marginación. vivir es 
respetar a los demas y a uno mismo. El derecho es el instru
mento exacto para praservar la justicia y libertad, entre m~s 
evolucione nuestra sociedad mayor sera la busqucda de una vi
da recta y contarme a derecho. 

El derecho también cambia y avanza, no se estanca, per
sigue la arman la entre los miembros de la sociedad y la su
premacla de valores comunes. Ahora, nuevamente, es importante 
transformar el marco jurldico en ciertas arcas de nuestra vi
da nacional, la legislación de la publicidad es una de ellas. 
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CAP 1 TULO UNO 

LA COMUNICACION 

La Publicidad principalmente debe comprenderse como una 
forma de Comunicación. A ta ComunicaciOn se te entiende como 
aquel procesa dcf hombre que permite informarse o informar a 
otro u otros semejantes, de manera ordenada y adecuada sobre 
una o varias ideas que configuran cJ conocimiento. En la 
antigedad Aristotcfcs ya habJa comentado que el estudio de 
la retorica para nosotros Comunicación - consistla en la 
bOsqucda de todos los medios de persuasión que tenemos af 
alcance; decJa tambi6n que era menester considerar tr~s 
componentes de el la: el orador, el discurso y el auditorio. 

En efecto, en todo proceso de Comunicación es 
indispensable la conjunción del Emisor, Mensaje y Receptor, 
empero, no debemos olvidar otros tres elementos que son el 
encodificador, canal y decodificador. 

El Emisor es el primer elemento con quien se inicia la 
Comunicación, es Ja fuente o parte pristina del proceso; es 
con el emisor cuando las idca5 de un conocimiento son 
información potencial, es decir hasta ahora son meras ideas 
pero a trav~s del mensaje se convcrtirAn ya en información. 
Sin embargo para que puedan dichas ideas convertirse ya en 
Mensaje, es necesario que exista un Encodificador que serJj el 
encargado de disponer de aquel las para colocarlas a manera de 
Código. Entre personas la función de encoditicar se vuelve 
mediante la capacidad motora de la fuente por necanismos 
vocales o muscu/arc5, que precisamente forman ese Código. 
(palabra hablada o escrita, dibujos, adcmanc::;, etc}. 

Una vez estructurado el Mensaje requiere de alg~n media 
para l lcgar hasta et Receptar que asimilara la información. 
Este medio es el Canal y ser! el portador desde et Emisor 
hasta el Receptor. Finalmente el receptar, que es a quien se 
Je di rige el mensaje y dcst inatar io del proceso, a su vez 
precisa de un Decodificador que haga las tareas de traducción 
de la informacion, asl como el Encodificador lo hizo con el 
Emisor. Asf el proceso de Comunicación concluye, aunque bien 
puede todavla ciclarse al figurarse en Circulo mediante la 
Retroalimentación y que constituye la respuesta del Receptor 
al Emisor. 

e~ encod i' i cador ~ ~ decod i 'i cador c:=1 
~-------------~ ENSAJE / CANAL ---------------7~ 



TRES TIPOS BASICOS DE COMUNJCACION 

Son tres los que podrlamos llamar tipos de Comunicación 
y son: la Comunicación lntrapersonal, Interpersonal y 
Masiva. 

La comunicación lntrapersonal es cuando el emisor 
receptor coinciden en una misma persona, es decir, existe una 
ensimismacion del individuo, pues, emite el mensaje para el 
mismo, se coml1nica para ~J. 

La Comunicación Interpersonal como su nombre lo indica 
es a manera personal, ya sea con otra persona u otros 
individuos, pero siempre en trato directo entre los sujetos. 
En este tipo de comunicación es casi siempre camón que quien 
es el emisor del mensaje tambilln sea receptor de otro 
distinto, lo que define a la retroalimentación. 

La ComunicaciOn Masiva tiene Ja caracterlstica de 
formarse por un emisor y varios receptores, pero que están 
separados y aislados unos y otros, por lo que al no existir 
contacto flsico la rclacion entre ellos la constituye el 
medio o canal. Es en este tipo precisamente en donde la 
Publicidad se conforma y hace lo que cs. 

LA MERCADOTECNIA 

Se hizo mención que dentro de Ja Sociedad existe un 
complejo pero si~tcm~tico intercambio de bienes, servicios e 
ideas, con el objeto de pcrmi ti r la sat istacciOn de 
necesidades de sus miembros. 

Hablando aón mas sobre las necesidades, el autor Maslow 
las clasifica jcr~rquicamcnte en fisiológicas, de seguridad, 
afiliación, estima y autorrealización. Refiri~ndose a ello, 
considera que es imposible aspirar a una determinada 
necesidad sin haber cor.seguido la satisfacción total de la 
que le precede. LLama Fisiorógicas a todas aquel las que se 
presenten como alimcntaciOn, vestido, vivienda y salud; de. 
seguridad, al impulso por gozar una independencia de 
individuo y afiliación por pertenecer a un circulo o grupo 
aparentemente reconocido; por estima entiende el sentimiento 
especial y distintivo que busca el sujeto frente a ese grupo 
social y por autorrc;sl ización la fe/ icidad total a que se 
aspira. 

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



como Maslow conccptua las necesidades fisiológicas), 
Feficidad 1 Sexo. Scguridad 1 Reconocimiento y Emulación. Son 
estos motivos los que hacen actuar al individuo en su 
sociedad, consideran algunos intelectuales, por lo que son ef 
motor mismo de su comportamiento y actitud. 

FUNCION DE LA MERCADOTECNIA 

Es funciOn primordial de la Mercadot~cnia el proveer al 
mercado de consumo de los bienes, servicios o ideas que 
demanden, en base a fas necesidad es que se pretendan 
satisfacer. Para el lo la mcrcadotécnia tiene como tarea 
primera averiguar cuales son esas necesidades que se reclaman 
y determinar la estrategia total a seguir por el Organismo 
Social Institución suministradora, para disponer de los 
recursos idóneos y realizar 1os esfuerzos prudentes para dar 
cumpl ímicnto a la sat ísfacción que espera el consumidor. La 
Institución en cuestión asf mismo obtiene un bcncf icio 
mediante el intcrcamb1o de satisfactores con el consumidor y 
asl el ciclo continóa. 

La Mcrcadottcnia ''ha sido vista por diversas personas 
corno una actividad de negocios; como un grupo de actividades 
de negocios relacionados entre si; como un fenómeno 
comercial; como un estado mcntaJ: como una función 
coordinadora e integradora de la formulacion de poi fticas; 
como un scnt ido de final id ad en los negocios; como un 
proceso económico; como un~ estructura de instituciones; 
como el proceso de intercambiar o transferir la propiedad de 
los productos; como un proceso de concentracion, nivelación 
y dispersión; como la creación de utilidades de tiempo, 
lugar y posesión; como un proceso de ajuste entre la demanda 
y la oferta.• ----(1) 

Tambí!n se puede definir la mcrcadott:cnia como aquella 
actividad que consiste en planear y coordinar las esfuerzos 
pertinentes para procurar un beneficio, ya sea mediante la 
transferencia de bicncs1 servicios o ideas. As( se dice que 
toda persona flsica a moral practica la mcrcadottcnia, pucs 1 

la gran mayor la de los actos humanos 1 levan dispuesta un~ 
estrategia mercadotécnica. 

(1) Kotler Philip. Oírecci6n de mercadotecnia, anAlisis, 
planeaci6n y control. Editorial Diana 1982. pp 43 



La mercadot~cnia no debe confundirse con la actividad de 
ventas, porque ventas es el acto de traslación de dominio del 
bien del que se trate. Para real izar una adecuada tarea de 
mercadotecnia. es importante atender a Jo que se ha llamado 
princ1p10 de alerta con lo que se manifiesta claramente la 
función de esta actividad. 

PRINCIPIO DE ALERTA: 

QUE QUI ERE 
CUANDO 

e: 
DONDE 
COMO 
PORQUE 

1 NSTITUCION 
r- O EMPRESA -

}- - - - - - - - - - - - ~ 
1NTERMED1AA1 OS 

POS 1 BLES 

1 
1 

L tlA QUEDA!X> SAT 1 SFECllO <1- _ _ _ ______ J 
tlAY QUE llACER CAMBIOS 

Atendiendo este principio se determinan las estrategias 
a seguir y se analiza la composición de la mezcla 
mcrcadotecnica, que es el componcr1tc esencial dP I~ actividad 
en mención. Asl es requisito adecuar el proc icto o 
actividad. considerando dentro de ésta a los servicios e 
ideas, el precio, la distribución y ta promoción. 

Para efectos de nuestro tema de estudio la promoción es 
aquello que de la t6trada mercadotecnica nos interesa, pues, 
es a partir de esta que se determina a la publicidad como una 
forma de Comunicación. La promoción C!; la actividad dedicada 
a pcrsuad ir al consumidor a favor de un producto o actividad. 
ya sea dando a conocerlo o explicando algunas de sus 
caractcrlr.ticas. Desde un punto de vista económic'l el 
objetivo de la promoción es modificar la curva de demanda 
para dicho producto o actividad de una empresa o Institución. 
Asl se busca incrementar las ventas en cierto volOmcn y 
prop1c1ar que la demanda permanezca inelástica cuando el 
precio aumenta y elástica cuando disminuye. 



LA PUBLICIDAD 



LA PUBLICIDAD 

A 1 a publicidad, conjuntamente con las ventas 
personales, se le puede concebir dentro del ~mbito de la 
mercadot~cnia como el m~todo utilizado por la promociOn para 
coadyuvar a su fin. 

Diversas dcf inicíones se han formulado al respecto: 
"Publicidad es cualquier forma no personal de presentación y 
promociOn de mercanclas y servicios de un patrocinador 
identificado". ---(2) 

La Publicidad se compone por todas las actividades 
involucradas en la presentación hacia un grupo de un mensaje 
impersonal, oral o visual, patrocinado abiertamente acerca de 
un producto, servicio o idea. Este mensaje, llamado anuncio, 
es diseminado a trav~s de uno a m~s medios y es pagado por un 
patrocinador idcnt i f icado". ---(3} 

Sintetizando, la Publicidad es una prAct ica que consiste 
en comunicar de manera impersonal al consumidor potencial o 
actual. sobre un producto o actividad con el objeto de 
persuadirlo a favor de un criterio previamente determinado. 
Esta definición diseminada nos plantea que la pub\ icidad 
siempre sera un acto del ser humano pese que la 
comunicaciOn sea de manera no per5onal, es decir aón cuando 
no exista presencia f lsica del emisor y receptor ésta scrA 
entre personas pera a travts de medlos masivos de 
comunicación. La publicidad, reafirmando, es una forma de 
comunicación y como parte de la información que maneja puede 
incluir recomendaciones, sugerencias o presentaciones de un 
determinado bien; puede as! mismo, orientar sobre Jos 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 idea pero 
que pueden hace1lo a futuro, y quienes son ya efectivos 
consumidores de éste; de aqul la diferencia entre consumidor 
potencial y actual respectivamente. 

(2) Dirksen y Krocgcr. Principios y Problemas de la 
Publicidad. Editorial Cccsa 1981. pp 18 
(3) 51anton William. Fundamentos de Marketing. Editorial Me 
Graw Hi 11 1980. pp 482 



Persuadir es lo importante para la promociOn y siendo la 
pubicidad un método de ésta, es tambit-n aquel trn. meta de ta 
actividad que ahora estudiamos. Cabe destacar. y en 
coherencia con el proceso de comunicación. que la Publicidad 
no es realizable sin un canal a medio por el cual consiga 
difundir el mensaje que precisamente pretende influenciar 
persuadir hacia el criterio que se ha determinado 
planteado. 

La publicidad, empero, no puede por si misma mantener en 
el mercado de consumo un producto o actividad, porque es 
esencial que exista una mezcla adecuada entre el producto, el 
precio, distribuciOn y ventas personales, de lo contrario la 
publicidad podrá probablemente persuadir para que se haga la 
primera venta, más no las siguientes. Por el lo es importante 
que se desarrolle una adecuada mezcla mcrcadotecnica. 

Pero aón más, la publicidad efectiva no es aquel la que 
logre vender en mayor cantidad, ya que, ella Onicamcnte puede 
generar ventas más no vender por si misma. Es de extrema 
eficacia que la publicidad consiga orientar de manera 
responsable al mercado de consumo, por esto en distintas 
ocasiones puede ser mas recomendable 1 a apl icaciOn de la 
pub! icidad racional. Al hablar de ser racional en la 
publicidad, significa que debe disponer en el mensaje de la 
información b!sica que req•;icrc el consumidor. 

La publicidad en algunas veces puede convertirse en una 
serie de conceptos falsos que lleven al consumidor a un error 
de compra, por ende, tal si tuacíón no bencf icia al producto o 
actividad del que se trate y menos aun al mercado de consumo. 
La publicidad racional precisamente intenta no incurrir en 
este tipo de anomallas, aunque es sabido que no siempre es 
aconsejable recurrir a la Publicidad racional. 

La manera como la publicidad influye en la audiencia es 
precisamente bas~ndosc en las necesidades o moli~os que 5c 
desean satisfacer. As! la actividad que nos ocupa, debcra 
enfocar hacia dichos motivos su mensaje, con la que 
conseguirá que quien era consumidor potencial se convierta en 
consumidor actua 1 y que ~stc, adcmAs, pase a ser consumidor 
habitual, es decir, fiel en la compra del producto o 
actividad. Para captar al mercado de consumo potencial y 
actual es indispensable ccnoccr a los sujetos que influyen en 
la decisión de compra, porque en muchas ocasiones quien 
compra no es el usuario del bien, o puede ser el usuario y 
comprador pero que ha sido afectado en su dccisiOn de compra 
por una tercera pers1Jna. Asl algunas veces la ama de casa 
adquiere chocolates que desean sus hijos. para el primer 
caso; y un padre de familia compra un automóvil para el 
mismo de acuerdo a los gustos de su esposa e hijos, para el 
segundo caso. 



TIPOS BASICOS DE PUBLICIDAD; 

l. ATENDIENDO A LA DEMANDA: 

Primaria o Selectiva 

11. ATENDIENDO A LOS MOTIVOS: 

Emocional, Racional o Mixta 

11 l. ATENDIENDO A LA FUENTE: 

Pa t roe inada 

IV. ATENDIENDO AL BIEN: 

Oi recta o Derivada 

Es publicidad primaria aquella que parte para crear 
demanda para un tipo determinado de producto o actividad. 
Ejemplo, la publicidad que se realiza para que la gente 
escuche la radio. En cambio es .publicidad selectiva, 
atendiendo a la demanda, aquel la que se desarrolla a favor de 
una marca cspecffica de algón producto o nombre de cierta 
persona o lnst i tución. Ejemplo, los mensajes publ ici taríos 
que se transmiten con el objeto que los radioescuchas 
sintonicen la estación de radio del 98.9 del cuadrante en 
frecuencia modulada. 

La publicidad emocional se caracteriza por contener 
motivos que atacan a los apetitos sensoriales como la 
alcgrla, amor, ira, miedo, orgullo, sexo. Ejemplo, promover 
una marca de ropa para conseguir un lugar privilegiado en fa 
sociedad o para ser atractivo a las damas. En este tipo de 
publicidad se suelen empicar en varias ocasiones la que se 
conocen como 1 ldcrcs de opinión y que son personajes 
conocidos del medio poi ttico, económico, intelectual, 
artfstico, deportivo o del cspectAculo y que gozan de cicrtO 
reconocimiento ante un grupo social o en la comunidad entera. 

Es racional cuando se procura en base motivos 
conscientes hasta profesionales del individuo no en 
simples emociones. En este tipo de publicidad se exalta la 
efectividad, calidad, cesto, conveniencia y exactitud de 
efectos. Ejemplo, en anuncios comerciales de automOvl les 
informar sobre el gasto de combustible respecto al 



kl lometraje recorrido. Puede tambien la publicidad racional, 
incluir motivos emocionales para dar lugar a una mezcla o 
publicidad mixta por motivos. 

Se habla de publicidad patrocinada cuando se atiende a 
las razones de la fuente de el la y como ejemplo se puede 
mencionar la que real ice una !/nea aérea para que la gente 
v1a1e en el la por la reputación que mantiene. Finalmente la 
publicidad se puede dividir en directa o derivada, cuando se 
atiende al bien. Directa si se refiera a necesidades 
fisiológicas como alimentación, vestimenta o habitacion; y 
derivada cuando por consecuencia de haberse satisfecho la 
necesidad fisiológica se busca algo distinto derivado de lo 
primero. 

LA PALABRA EN LA PUBLICIDAD 

La palabra o texto publicitario va dcacuerdo al objetivo 
mercadotécnico que se ha desarrollado previamente. Existe 
por tanto una coherencia entre necesidades o motivos del 
mercado de consumo con el producto o actividad. Es la 
palabra uno de los instrumentos que utiliza la publicidad y 
quiz~s el m~s importante. 

Los textos que se utilizan en mensajes de radio, 
televisión, periódicos, revistas y otros son siempre de 
caracterlsticas distintas unos y otros, porque asl cada medio 
es también distinto y para ganar en la audiencia la debida 
atención, interés y convicción es menester aprovechar las 
cua 1 i dad es de cada cana J de comun ¡cae i 6n. 

El texto no es otra cosa que el mensaje compuesto por 
una serie de palabras y conceptos, que puede ser difundido 
por medios impresos y audio. Con el objeta que el texto sea 
et icaz y de por resultado el impacto que se desea en la 
audiencia, debe de preferencia ser breve, claro, concreto y 
personal. (personar en el sentido de trato consumidor 
producto, no de comunicación interpersonal). 

LA IMAGEN EN LA PUBLICIDAD 

La imagen es un gran apoyo a la palabra, aón cuando 
muchos autores coinciden que aquel la puede significar mAs que 
ésta. La imagen es vital en medios como la televisión y el 
cine, pero existen muchos otros a los que no les afecta de 
manera esencial, fa radio en cambio ni se inmuta por el la. 



Se permiten mencionar como principios de la imagen de 
acuerdo con los autores Di rksen y Kroeger a: La primera 
impresión, atmósfera, composición artrstica, variedad, 
divisiOn del espacio y colocación. 

La primera impresión consiste b~sicamente en captar la 
atención de la audiencia hacia el mcnsa}e1 pues, sin el la ni 
siquiera se podra mantener al sujeto al tanto de Ja totalidad 
del mensaje a anuncio; 

La atmósfera es el ambiente que envuelve al elemento 
e sene i a 1 de 1 mensaje y que coadyuva a 1 as emoc i enes que se 
quieren hacer sentir en ~I mismo. La atmOsfera es en varias 
veces principio indispensable para mantener esa atención de 
la audiencia que se obtuvo en la primera impresión; 

En la composiciOn artlstica se dispone estratégicamente 
de los elementos de la imagen para continuar ! levando a la 
audiencia hacia el enfoque que se ha determinado; mientras 
que la variedad puede consistir en sobresaltar esa imagen a 
trav~s de combinaciones de tonos o color. espacios en blanco, 
contrastes; 

En la división del espacio se Je da proporción la 
imagen y permite una estructura armoniosa del anuncio; y en 
la colocación se ubica dentro de dicha imagen a las unidades 
grAficas que la componen 1 haciendo especial cuidado de 
distribuirlas en forma tal que sean apreciadas segón el orden 
de importancia, pues, al ojo no se le facilita hacerse de una 
impresiOn completa de una imagen en una sola mirada. 

MEDIOS PUBLICITARIOS 

Son precisamente los medios 
se utilizan en la actividad 
revistas, la radio, telcvisiOn, 
otros (correal publicidad punto 
directorios, cte. l 

masivos de comunicaciOn que 
publicitaria: PeriOdicos 1 

cine, anuncios exteriores y 
de venta, publicidad mOvi t, 

Los medios de comunicación a nivel masivo son el canal a 
trav~s del cu.:! el emisor transmite el mensaje hasta sU 
audiencia. Para la pub\ icidad no existe posibi 1 idad de 
per~uasión sin el medio, ya que de alguna manera se requiere 
enviar la intormaciOn a su deslinatario. Existiendo tan 
distintos medios se deben observar 1 as bondades o ventajas de 
cada uno, para hacer la decisión idónea a cerca de que medios 
se emplcar.1n dur:lntc la etapa publicitaria. 
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PERIOOICOS 

1. Utiliza la palabra escrita y la imagen; 
2. Permiten cobertura amplia en ciudades; 
3. Tienen penetración en todas las clases sociales; 
4. son aptos para todo el póbl ico; 
S. El mensaje puede estar acorde a los acontecimientos 

recientes; 
6. Pueden utilizarse diariamente; 
7. Son adquiridos por personas dispuestas a leer; 
8. Recurren a el los consumidores con la plena intcnciOn 

de adquirir un producto o actividad; 
9. Tienen un costo medio. 

REV 1 STAS 

1. Uti 1 iza la palabra escrita e imagen; 

RADIO 

2. Tienen circulacion a nivel nacional; 
3. Permiten seleccionar a la audiencia a travi!s de las 

revistas especial izadas; 
4. Prop"rcionan buena calidad de imagen y variedad en 

ca 1 o r; 
5. Aumentan el prestigio del producto o actividad; 
6. Otorgan larga vida al mensaje y circulan también de 

mano a mano; 
7. Tienen un costo medio. 

1, Ut i 1 iza la palabra hablada; 
2. Permite cobertura amplia en ciudades; 
3. Tiene penetración en todas la~ clases sociales¡ 
4. Es apta para todo el pl)bl ico; 
5. Permite seleccionar a la audiencia a travOs de su 

giro y programación; 
6. El mensaje puede estar acorde a los acontecimientos 

recientes; 
1. Mientras transmite un mensaje no permite competencia 

pub\ ici t.)r i a; 
s. Recurren a el la personas que pueden estar 

desarrollando otra actividad al mismo tiempo; 
9. Es de los medios mas baratos. 
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TELEVISION 

1. Utiliza la palabra hablada e imagen; 
2. Permite el movimiento de imagen; 
3. Permite una cobertura amplia hasta nivel 

nacional, por el lo es el medio masivo por 
excelencia; 

4. Tiene penetración en todas tas clases sociales; 
5. Proporciona buena calidad de audio e imagen 

variedad en color: 
6. Permite seleccionar a la audiencia a trav~s de la 

programación; 
7. Mientras transmite un mensaje no permite competencia 

pub 1 i e i ta r i a; 
8. Aumentan el prestigio del producto o actividad; 
9. Recurren a el la personas que pueden estar 

desarrollando otra actividad al mismo tiempo. 

La publicidad impacta todos los miembros de la 
sociedad y es importante su cx¡stcncia, afecta empero, en 
ocasiones y de manera extraordinaria a la ni~cz y juventud, 
quienes por su natural dcsarrol lo conocen menos sobre la 
Importancia de asimilar sólo algunos elementos del mensaje, 
del conocimiento. 



EL DERECHO 
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EL DERECHO 

En toda convivencia entre personas existen pautas del 
comportamiento para procurar una propia relación y un el ima 
precisamente de vivencia compartida. Esta relación es p~r 
supuesto delimitada por ciertas normas que buscan conscgu1 r 
el objetivo planteado y el principio de toda unión humana, el 
Bien Camón. 

Para el autor John Lackc el hombre desde sus primeros 
tiempos ha vivido en un estado natural en el que ha gozado de 
ciertos derechos individuales e incluso de propiedad; una 
vez que el individuo se une para vivir en comunidad con otros 
semejantes a 61, 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. 

El pensador Juan Jacobo Rousscau, por su 1 ado, expreso 
que la persona por esencia disfruta de libertad, pues, el no 
admitir a ésta es renunciar a su calidad de hombre. La 
sociedad, por su parte, agregó, debe asegurarle a cada 
persona esa esfera de 1 ibcrtad en la que debe desarrollarse y 
por ende proteger la individualidad y propiedad de s 1.,.::. 

miembros. 

A travl!s que transcurre el tiempo nuestra sociedad 
mexicana es mas organizada y moderna. Cada dla evoluciona 
gracias a sus miembros y para bien de el los, por lo que 
definitivamente la sociedad de la que ahora formamos parte no 
es la de tiempos pasados, ni será lo que maf"iana forjaremos. 
Atendiendo a este punto de vista, huelga hacer mcnciOn a las 
corrientes sociolOgicas distintas que se han discutido a lo 
largo de la historia, pues, hasta la actualidad nuestra 
estructura social es una combinaciOn de factores históricos, 
dados por los varios pensamientos pollticos, y que nos han 
pcrmi ti do dcsenvo 1 vernos en un e 1 ima de libertad con un 
sistema económico mixto y de participación plural. 

El derecho, pues, es un elemento importante para la 
evolución del hombre y su sociedad, al determinar las bases 
para la convivencia entre personas. El Estado, cabeza del· 
~mbito poi ltico jurldico y orientador de la actividad 
humana, es determinante en el descmpe~o dentro de la 
saciedad, ya que es quien exige la legalidad en el 
comportamiento de la población y vigila el respeto al estado 
de derecho. Para tal efecto, segón nuestra forma de 
gobierno, el Estado, constituido por la expresión emanada del 
pueblo, debe ser soberano, qüc significa desde la opinión del 
autor Thomas Hobbcs, el poder absoluto, supremo, inal ienablc, 
perpetuo que tiene el pueblo. Cabe agregar que son elementos 
del Estado el pueblo, territorio y poder soberano. 
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DEFINICION DEL DERECHO 

El Derecho es el conjunto de normas juridlcas que 
regulan fas relaciones de los individuos de una sociedad 
establecida en un territorio determinado y durante un lapso 
definido de tiempo. Son fines del derecho el Bien Camón, la 
Justicia. Orden Social, Paz y Seguridad jurldica. 

La sociedad es una comunidad organizada y coordinada por 
el hombre, en Ja que a través de la convivencia y superación 
mutuas se trabaja por un objetivo comtln y general. En 
nuestra sociedad cada individuo es sujeto de imputación de 
derechos y obligaciones, dentro de dichos derechos se le 
atribuyen facultades sobre su persona y propiedad, pero al 
mismo tiempo deberes, para procurar la convivencia y no 
cometer violaciones a sus semejantes y cooperar en la 
consecución del objetivo de la comunidad. Este objetivo es 
la superación de la sociedad y Ja realización del hombre, 
consiste en magnificar su organización social y engrandecer 
su persona. Su ser, se refiere ciertamente al Bien Camón, 
que es el beneficio total y satisfacción camón de un grupo 
social o sociedad. 

Actualmente la convivencia e intercambio de 
satisfactorcs para cubrir las necesidades de los miembros de 
una comunidad, se da entre personas flsicas y colectivas. 
Las primeras son los individuos como tales y como sujetos de 
derecho; mientras que las colectivas son ''las personas 
jurldicas que pueden definirse como asociaciones 
instituciones formadas para la consecución de un fin y 
recomendadas por la ordenación jurldica como sujetos de 
derecho". ---(4) 

Los elementos constitutivos de las personas jur/dicas o 
morales, agrega el jurista Fernando Flores Garc/a, son fa 
asociación de hombres, el trn o propósito que persiguen y el 
reconocimiento de las personas colectivas por el derecho 
objetivo. Ambas personas, tfsicas y colectivas, se 
consideran sujetos de derecho, es decir, centro de imputación 
de derechos y ob 1 i gac i onc'$, de donde se desprende 1 a 
capacidad de goce y ejercicio que sustentan. La capacidad d~ 
goce es la aptitud que tienen los sujetos jurldicos 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 tan~o las personas ffsicas como litS 
mor a 1 es de hacer va 1 e r sus derechos y o b 1 i g a e i o ne s , se a p o r 
si mismas en el caso de las primeras o a trav~s de sus 
representantes legales, en el caso de las personas 
colectivas". ---(5) 
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Las relaciones hum~nas 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 actos 
jurldicos que se desarrollan como parte de la vida diaria 
compartida y que son afectados directamente por la conducta 
de cada indiYiduo, sea por medio de una acción u omisión. 
Para el jurista Hans Kelscn la conducta humana juega un papel 
determinante en las relaciones que regula el derecho, 
sostiene que, la conducta es el contenido del orden jurldico, 
es decir, el contenido de las normas de derecho. 

Las normas jurldicas, de acuerdo con el autor Garcla 
Mayncz, tienen dos sentidos, uno amplio y otro estricto. En 
cuanto al primero, lato scnsu, se aplica a toda regla de 
comportamiento, sea obligatoria o no; en strictu scnsu, 
corresponde a la que impone deberes o confiere derechos. Las 
caractcrlstlcas de las normas de derecho son la heteranomla, 
bilateral idad, exterioridad y cocrcibi 1 idad. 

La hcteronomla se rcf icre a que este tipo de normas 
emanan son creadas y elaboradas por una persona 
representante de la sociedad o por un organismo colegiado, 
que dicta el comportdmicnta que deben scauir los gobernados. 
El hecha que la persona que crea la norma tenga la atribución 
para legislar, no significa que esté exccnto de cumplir y 
acatar la conducta que se espera observar, pues, las leyes 
ast tambit:n incumben a quienes participan en su promulgación. 
Cuando la norma se formula por una sola persona se habla de 
un caractcr constitutivo de tipo un.ipersona\ 1 en carnbio, si 
brota de un organismo o grupo de personas clasificadas para 
legislar, estamos frente a un acto de tipo pluripersonal. 

La bilateral idad en ta norma indica que ~sta es creada 
con el afa.n de otorgarle derechos o facultades al individuo, 
pero as! mismo y de manera correlativa, imponerle deberes y 
obl igacioncs. No existe posibi 1 idad alguna que en una 
sociedad se concedan exclusivamente derechos a sus miembros, 
pues, 1 legarla el momento que dichas facultades otorgadas se 
cncontrarlan entre si afectando diversos intereses, 
principalmente el inter6s general de la comunidad. 

(4) Flores Garcla Fernando. Introducción al estudio del 
derecho. Ed 1toria1 UNAM, SUA. pp 161 
(5) Zamora y Valencia. Derecho Civi 1 111. Ed. UNAM, · SUA. pp 
88 
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La exterioridad en la norma de derecho alude no a que 
~sta sea externa, sino a que los actos que deban producir 
consecuencias jurldícas se real icen fuera de la intimidad del 
individuo 1 es decir, que esos actos o hechos se produzcan 
efectivamente, ya que no pueden aceptarse meras ideas, 
imaginaciones u otras abstracciones para aplicar la rcgl a de 
derecho. Por ello no se podra hablar de contrata o delito si 
no se produjo el hecho o acto o la conducta tlpica, 
respectivamente. En otro tipo de normas puede ser importante 
la interioridad, pero para el derecho no es elemento de 
considcraciOn. 

La Coercibilidad como caracterlstica sumamente 
distintiva de la norma jurldica, aunque no ónica como se 
puede observar, consiste en que ésta sea acatada y cumplida 
por el obligado aón en contra de su voluntad. La 
coercibi 1 ídad le confiere a la norma el caractcr de 
exígibilidad, significa que, si la persona llamada 
obedecerla no cumple la conducta que la se est~ dictando, 
entonces se podrA incluso recurrir a la fuerza póbl ica para 
evitar un hecho ilicito, subsanar los daP'ios causados o 
responder ante las sanciones procedentes por la probada 
responsabilidad. La sanción es la consecuencia que se 
presenta por incump1 imiento a una norma de derecho. 

OTRO TIPO DE NORMAS 

NORMAS MORALES 

Son todas aquellas que intentan ordenar los actos del 
hombre de acuerdo al bienestar de su persona y scmejant.es 
desde un ~mbito ético y espiritual. Las normas~-~!-~!~~--~~~~-

Autonomas 
Uní laterales 
Internas 
Incoercibles 

Son sancionadas por el mismo individuo que las debe 
cumplir o por un grupo de su afiliación. 

NORMAS RELIGIOSAS 

Son aquel las reglas de caracter cspirit'.Jal que pretenden 
delimitar los actcs del individuo durante su vida scgón un 
modelo cclcsi:tstico aprobado y en el cual se predica la 
bondad hacia la divinidad, la persona y sus semejantes. 
Estas normas se caracteriz~· ~~r ser: 



Heterónomas 
Bilaterales 
Externas e Internas 
Incoercibles 

NORMAS SOC 1 ALES 
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Tambit!n llamadas consuetudinarias y que _con!istcn 'en 
aquellos convencionalismos sociales que afectan -el 
comportamiento de los miembros de una sociedad segOn 
actitudes y costumbres. Estas normas son: 

HeterOnomas 
Unilaterales 
Externas 
Incoercibles 

Son sancionadas por los mismos miembros de la sociedad. 

FUENTES DEL DERECHO 

Las fuentes del derecho son reales e históricas 
formales. 

Claude du Pasquicr di jo: El término fuente crea una 
meta.fara bastante feliz, pues remontarse a las fuente:; de un 
ria es llegar al lugar en que sus aguas brotan de la tierra; 
de manera semejante, inquirir la fuente de una díspo!>icion 
jurldica es buscar el sitio en que ha salido de: las 
profundidades de la vida social a la superficie del derecho. 

Las fuentes reales son todos aquel los factores de Indo le 
económico, social, dcmogrAfico, tecnológico, etc, que afectan 
la existencia o contenido de una norma jurldica. Las fuentes 
históricas, por su parte san, todos aquellos documentos 
cronológicos que afectan a la norma de derecho. 

Las formales se traducen en aquellos procesos mediante 
los que se crean o tormu! an 1 as normas de derecho. Las 
fuentes formales necesariamente implican la costumbre, 
jurisprudencia y legislación. El autor Luis Recascns Sichcs 
se manifiesta en contra de distinguir dos fuentes de derecho, 
la voluntad del Estado o tey y la voluntad del Pueblo o 
costumbre. Todo derecho, at irrna, deriva formalmente de la 
voluntad dct Estado. 
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COSTUMBRE 

''Es un uso implantado en una colectividad y considerado 
por ésta como jurldicamente obligatorio, es el derecho nacido 
consuctudinariamcnte". ---(6) 

JURISPRUDENCIA 

"Es el conjunto de principios y doctrinas contenidas en 
las decisiones de los tribunales''. ---(7) 

~LEG 1SLAC1 ON 

Es el proceso de formulación de normas de derecho que 
para nuestro pals emana de un organismo representante del 
pueblo. Dentro de tal proceso existen etapas que deben 
observarse para formal izar la legislaciOn, la misma 
Constitución Polltica de los Estados Unidos Mexicanos dispone 
que estas etapas son la iniciativa, discusión, aprobación, 
sanciOn, pub! icaciOn y vigencia. 

LEGISLACION DE LA PUBLICIDAD 

La legislación de la publicidad es el conjunto de normas 
jurfdicas dispuestas en el derecho positivo de una Nación, 
que rigen la actividad dedicada a persuadir al mercado de 
consumo hacia un criterio previamente determinado por el 
anunciante y de manera impersonal 1 sobre un producto, 
servicio o idea. 

(6) Garcla Maynes, Eduardo. Introducción al Estudio del 
Derecho. Ed. Porrua 1982. pp 61 
(7) Garcla Maynes, Eduardo. Introducción al Estudio del 
Derecho. Ed. Porrua 1982. pp 68 
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La legislación de la publicidad, tema Que nos ocupa, se 
retiere pues a la legislación de la publicidad - comunicación 
y no a la publicidad - promulgación. Aquel la es el m~todo 
utilizado por la promoción para persuadir al consumidor 
acerca de un producto o actividad. La publicidad 
promulgaciOn, en cambio, es una de /as etapas de! proceso de 
legislación y que consiste en !a publicación que se hace de 
Ja ley una vez que ha sido propuesta, discutida, aprobada y 
sancionada, para darla a conocer a quienes deben cumplir la 
segun 1 a vi gene i a de e 1 1 a. 

La publicidad en los Ultimas tiempos se ha dcsarrrollado 
en forma asombros~. ~rccisamcntc por el crecimiento y alcance 
de los medios masivos de camunicaciOn, por ello ta 
lcgislaciOn que le atarie debe adecuarse a las circunstancias. 
La legislaciOn publicitaria, pues, debe en primer lugar ser 
una regulación autónoma e incluirse en la legislación de los 
medios de difusión, de la ley de protcccion al consumidor 
del código sanitario. 

la legislación de los medios de difusiOn delimita la 
actividad de los medios masivos de comunicación e incluye en 
nuestro pafs desde la Ley de Imprenta hasta la Ley federal de 
radio y televisión y reglamento, Ley de la industria 
cinematogratica y reglamento, Reglamento de las estaciones 
radiodifusora.; comerciales, culturales, de experimentación 
cicntffica de aficionados y Reglamentos locales de 
anuncios. Rei tcrando, !os medios de difusión son 
exclusivamente el canal a travts del cual se cn'Jia el mensaje 
que contiene la intención publicitaria, existen asl muchos 
otros mensajes completamente distintos, sean de contenido 
arttstico, deportivo, profesional, tl!cnico, de cspect!culo y 
entretenimiento, cte. 

La rcgulaciOn para la protección al consumidor consiste 
principalmente en defender a ~ste de !os actos materiales 
i flcitos de los comerciantes, sean productores, 
distribuidores vendedores, por la transferencia de un 
satisfactor que no cumplr: los requisitos de forma y fondo. 
Esta regulación le confiere mas intcrCs a Ja venta misma, es 
decir al acto de transferir la propiedad de un producto o 
actividad, por lo que la mayor la de !as veces deja aparte la 
atención que merecen lo~ mensajes de comunicación que tienen 
la intención de persuadir al mercado de consumo. 

La legislación sanitaria en MOxico es qu¡cn regula la 
actividad de la pub! icidad, rn~s sin embargo el lo no es 
adecuado ni recomendable, ya que ordena a la publicidad de 
los productos que requieren una continua y estricta revisión 
sanitaria, como son alimento~. bebidas, tabaco, medicamer.tos, 
fertilizantes y estupefacientes, pero por supuesto se olvida 
de otros productos que tambiCn su anuncian en al ta 
proporciOn. La regulación sanitaria es importante para 
mantener un estado genera! izado de salud y bienestar f fsico 
en la población, pero solo respecto del producto que por su 
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naturaleza requiera de una continua revisión de ésta, mas no 
de los mensajes publicitarios que se refieran a este tipo de 
productos o actividades. 

Asl pues, el término autonomla en la legislación de la 
publicidad no implica, empero, un des! igamiento total 
respecto a la regulación de los medios de di fusión, del 
ordenamiento para 1 a protección del consumidor o del código 
sanitario, ya que es importante la interacción entre todas 
el las con el objeto que se ayuden mutuamente para aplicar con 

.coherencia la intcncion del legislador, que es la voluntad 
del pueblo, am6n del mejoramiento del Orden Jur Id leo 
Nacional. Es importante entonces y para concretar esa ayuda 
que cada regulación debe prestar, que se especifiquen labores 
y funciones mediante la del imitación de autoridad y 
dcsl indamiento de responsabi 1 idad favor del Derecho 
Publ ícitario. 

PORGUE DEBE LEGISLARSE LA PUBLICIDAD 

La pub! icidad, como se ha manifestado en reiteradas 
ocasiones, es principalmente comunicacion que puede consistir 
en orientación o recomendaciOn al consumidor que requiere de 
un producto, scrv1c10 o idea. Este requerir o necesitar 
tanto del mercado de consumo como del productor o inst i tucion 
prestadora de la actividad, plantea la importancia social que 
tiene la publ icídad, pero siempre que se desarrolle en un 
mareo de concordia y justicia para las partes, por lo que su 
legislación debe ser de orden póbl ico e intcr6s !:;.ocia!. 

La publicidad debe implicar información que colabore a 
una adecuada orientación y dirección de compra, por lo que 
e 1 J a debe ser cada vez mas r a c i o na 1 , é t i e a y pro f es ; o na 1 • La 
publicidad fraudulenta o que 1 levc contenido doloso o de mala 
fé no debe ser admitida por el bienestar del consumidor, 
productor, servidor o distribuidor y de la sociedad misma, en 
donde todos somos sujeto y parte a la vez. 



CAPITULO DOS 

HISTORIA DE LA LIGISLACION DE 
LA PUBLICIDAD 
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HISTORIA LA LEGISLACION DE LA PUBLICIDAD 

Hablar de la historia de la legislacion de la publicidad 
suele en ocasiones plantear puntos de partida distintos a los 
de otros autores, ya que, en la doctrina jurldica no existe 
un criterio unificado sobre cuando se inició la actividad 
publ icl taria, por tanto incursionar en el .t.mbi to de su 
legislación puede ser todavla mas discutible, porque !sta 
nace una vez dcsarrol lada aquel la, con el Onico objeto de 
rcg ir 1 a. 

Sin embargo existen razonamientos que aunque no 
coinciden entre si acerca de los comienzos de la publicidad. 
nos pueden dar instrumentos de valor para argumentar sobre el 
posible origen de la mencionada actividad. 

En primer termino, se le atribuye a la publicidad un 
origen tan rcmotlJ como el de la humanidad, pues, si 
publicidad es comunicación, y Csta, caractcrlstica esencial 
del ser humano, luego el origen de una y otra se ha ligado 
desde siempre. Por otra parte y partiendo de la idea que la 
publicidad es un fenómeno económico y mercantil, deberemos 
asociar su origen al de las cconomlas primitivas en donde el 
trueque era elemento importante de participación. Por 
Oltimo, si consideramos a la publicidad como parte de los 
medios masivos de comunicación deberemos, pues, atribuirle un 
inicio paralelo al de la imprenta cuando toma auge el cartel 
y surgen los periódicos. 

Asl pues, para abundar en el tema del origen de la 
publicidad es necesario en primer t~rmino remitirnos al 
concepto mismo. Publicidad es, de acuerdo a lo establecido 
en capitulas anteriores, la practica que con~istc 
precisamente en comunicar de manera no personal acerca de un 
producto, servicio a idea con el objeto de persuadir al 
consumidor. 

A la publicidad no se le debe atribuir un origen 
inmediato al del ser humano, pues, aón cuando la comunicaciOn 
sea caracterlstica esencial de 61, es menester que esa 
comunlcacion se haga de manera impersonal y con finalidad de 
persuasión. Ocurre igualmente no prudente asociar a los 
inicios de nuestra actividad con un principio económico 
mercant i 1, pues, generar ventas no es 1 a causa pr imcra para 
crear publicidad y adcmAs ~sta no se dedica exclusivamente a 
comunicar sobre productos, sino tambi6n para servicios e 
ideas, aunque cierto sea que el sistema económico primitivo 
pudo fomcntarl3. Finalmente. el óltimo criterio que aplica 
la doctrina acerca de la historia de la actividad 
publicitaria y que le adjudica un inicio paralelo la 
imprenta y periódicos es también errónco1 porque ~stos no son 
los ónicos ni fueron los pr imcros medios masivos de 
comunicación. 
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En efocto, la Imprenta solo ha sido un Instrumento 
tecnofOglco para el despl legue de algunos medios Impresos y 
los perlodlcos no fueron el primer medio Impersonal de 
comun 1cae1 On. 

La comunlcaclon, como quedo establecido, puede 
entenderse a nivel lntrapersonal, interpersonal y masiva y 
precisamen!e en ese orden cada una de ellas resulta por la 
concurrencia de la que le precede. Por el lo una persona no 
logra comunicarse con sus semejantes si antes no se ha 
comunicado consigo mismo (lntrapersonal ), y a la vez, no es 
factible la comunlcaclon Impersonal (masiva) cuando no se ha 
conocido aun fa personal (Interpersonal). 

En este sentido la publ lcldad se Inicia cuando existe 
comunlcaclon Impersonal o masiva y con la expresa intención 
de persuadir. Asl conclufmos que no basta que el hombre se 
comunique simplemente interporsoníH:i o se desarrolle en un 
sistema oconomlco prlml t lvo o de trueque para que real Ice 
prActlcas publ !citarlas. Respecto a plantear a los medios 
masivos de comunlcaci6n como parto fundamental para la 
concurrencia de la publ icidad 1 es una postura acertada pero 
quo Incurre en el error por considerar a los pcrlOdicos el 
primero de los medios rnasivos, pues, estos medios son el 
canal a trav~s del cual r;o cnvla el mensa Je Impersonal, entre 
los que se puedo contar a los anuncios exteriores primitivos, 
el cartel, circulares y cartas, que en la antlgedad tuvieron 
un uso efectivo y con antelación a la aparlciOn de la. 
Imprenta y por tanto a los periOdlcos. 

Huelga decir que hablar de la historia de la leglslaclon 
de la publicidad es aón mas inexacto, mas sin embargo se 
dieron desde la antiguedad ciertas medidas, aunque 
csporAdicas, para regular la actividad en estudio y 
principalmente al derecho a la expresion y manifcstaclon de 
las ideas. Ha sido hasta el siglo que estamos viviendo que 
se ha Ido forjando una verdadera ordonaclOn Jurldlca en la 
materia, por causa IOglca del acelerado crecimiento y 
propagaciOn de los medios masivos de comunicacion. El f In de 
la segunda guerra mundial, asl mismo, tuvo una repcrcuclOn 
definitiva en la evolucion econOmica, tecnológica y de orden 
Jurfdico. 

LA ANTIGUEDAD Y EDAD MEDIA 

En esta epoca la regulación de la publicidad que 
prevalecla era primitiva porque asl era la vida, desde un 
punto de vista actual. Durante esta etapa de la humanidad 
existieron algunos medios de comunicaclOn no personal que ae 
utilizaron para fines publicitarios, el cartel, circulares y 
anuncios en general 1 y otros medios para promociOn que 
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consistlan b!sicamente en pr!cticas interpcrsonas. Una vez 
que se empezaron a desarrollar las economlas priml t ivas 
mercantil is tas dichos medios cobraron aOn mayor fuerza e 
Importancia en su utilización. 

El autor S~nchcz Guzmán en este mismo sentido piensa que 
la publicidad y comercio parecen estar hermanados desde sus 
origcncs, como ocurre con una de las primeras manifestaciones 
publicitarias, situada en el antiguo Egipto. Se trata de un 
papiro egipcio y su texto a la letra dice: 

"Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono HapO, el 
tejedor, ~ste Invita a todos los buenos ciudadanos de Tebas a 
encontrarlo. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta 
complexión y ojos castanos. Se ofrece media pieza de oro a 
quien de información acerca del lugar donde se halla. A 
quien lo devuelva a la tienda de Hapó, el tejedor, donde se 
tejen las mas bellas telas del mundo, a gusto de cada uno. ISO 

ofrece una pieza entera de oro". 

Dentro de la etapa antigua podemos observar que Grecia y 
Roma jugaron un papel determinante en el orden jurldlco de la 
bpoca. "Con excepciOn de Ja~ reglones de derecho musulman e 
hlndO, del derecho clasico chino, de derechos primitivos 
consuetudinarios y de los sistemas comunistas, el mundo esta 
repartido en dos grandes familias de sistemas jurldlcos: la 
anglosajona y la romanista. U~xico pertenece a la segunda''. 
---(8) 

En Roma se distingula entre ius publ lcum y ius privatum • 
. Respecto a aquel podemos mencionar que en lo referente al 

ámbl to municipal se ubicaban algunas de las expresiones 
antiguas tanto de prácticas promocionales como publicitarias, 
los pregoneros en Roma y los heraldos en Grecia. Los 
pregoneros eran las personas que con habilidad de palabra y 
buena voz difundfan Jos mensajes de lndolc comercial a la 
población que no cntendla la escritura. El pregonero fue un 
fenómeno que se conoció asl mismo durante la edad media ante 
la necesidad de la comunidad de informarse y ante la 
impotencia de comprender los mensajes escritos por no saber 

En el derecho romano, como opina el jurista Manuel 
Santaolla, gran nOmero de actividades promocionalcs quedaron 
enmarcadas por la organizaciOn municipal, abarcando las 
expresiones publicitarias de caractcr oral y escritas. Asl 
sucedió con el cartel representado en Roma por los "Albaº, en 
los que se inclulan publicaciones de edictos y actos 
judiciales, nombres de ciudadanos pertenecientes 

(8) Margadant S. Floris. El Derecho Romano Privado. pp t2 
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determinadas clases corporaciones 1 listas de proscritos, 
anuncios de juegos y espectlculos de gladiadores y otros 
avisos de contenido diverso. 

En el orden jurldico romanista, por tanto, ya se 
regulaban algunas habi 1 idades de los comerciantes antiguos, 
que se consideran formas primitivas de promociOn y hasta 
publicidad. '"Aeconoclan en determinadas circunstancias la 
existencia del dolo bueno en la astucia comercial 1 los trucos 
acertados mercantiles, que para los medí tcrrAneos eran mas 
bien actos de inteligencia e incluso humorlsticos, que actos 
inmorales". ---(9) 

La edad media se caracterizo por una vida rural y 
campesina por lo que se advirtió un retroceso social que 
afecto al derecho y la publicidad. La facultad de legislar 
quedo en manos de quien detentaba el poder en la organización 
feudal y fue hasta la formación de las ciudades, durante las 
postrimerias de la !poca medieval y previamente al 
renacimiento, que reinicia la evolución jurldica. 

A fines de la edad media se ordenaron algunas prActicas 
publ icltarlas que merecen considerarse y que cita Manuel 
Santaella. 

Las disposiciones emitidas por la Universidad de Parls 
en 1342, para exigir a las 1 ibrcr las que publicaran un 
anuncio de existencias y precios. Queda constancia tambi~n 
de las Ordenanzas de 1415 que regula ~as pr~cticas de los 
pregoneros, oblig~ndolos a prestar fianza del puesto que 
desempcnaban ante algón funcionario del municipio para pagar 
una serie de impuestos y gabelas. La Ordenación del derecho 
canonice es asl mismo importante, al grado que algunos 
historiadores consideran como el primero de los carteles 
publ iclt!rios el relativo al Gran Perdón de Nuestra Sef1ora de 
Parls, Impreso por Jean de Pre en H89. El autor Etlenno 
Boi lcau hace referencia a la existencia de una organizaciOn 
en las ciudades de la edad media, que prohibla a los 
comerciantes llamar al el icnte a su negociaciOn antes de 
haber sal ido de alguna tienda distinta o hacer referencias 
dolosas sobre las mcrcanclas de la competencia. 

Desde el siglo XV se da el inicio de la reactivac!On del 
orden social, polltico, económico, tccno!Ogico y jurfdico .. 
Durante estos ai'\os se retomo en Europa lo hecho en la 
antiguedad para de manera imitativa desarrollar una epoca 
distinta a la medieval. Asl y durante esta 6poca, apareció 
el Estado moderno y con t:I una etapa de evolución total en la 
h is tor I;.. 

(9) Margadant s. Floris. El Derecho Privado Romano. pp 338 
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Hacia el a~o 1436 en la ciudad de Maguncia se produjo el 
Invento de la Imprenta por Gutenberg con el despliegue de los 
caratteres mOvi les de metaJ. Dicho invento fue mejorado en 
1450 por Fust y pocos anos despu~s por Pedro Schoeffer. Con 
ello se presentó una oportunidad extraordinaria para la 
publicidad, pues la imprenta pcrmi t ió la propagacion del 
cartel y principalmente dió lugar a la cír~ulación de los 
pcriOdicos, que iniciaron una etapa de asombrosa evolución en 
los usos de fos entontcs modernos medios masivos de 
comunicación. 

· De esta manera 1 a pub 1ie1 dad impresa de a que 1 1 a epoca 
fue regulada por el re9imen de prensa. Manuel Santael la 
opina que todos los historiadores de la publicidad coinciden 
en atribuir al trances Renaudot un Importante papel en el 
desatrol lo de la publicidad moderna, pues, el eonclbl6 las 
Oficinas de Direcciones que entre otras finalidades tenla la 
atcn~ión de las actividades publicitarias. De aquf surge la 
Gazette que en sus primeros números se dedica a la difosion 
de noticias extranjeras, hasta que en el nómcro seis aparctc 
lo que algunos consideran el primer anuncio comerciaJ impreso 
en una publ icacion periódica. 

La lcglslaciOn de prensa continuó apllcindose y por el 
a~o do 1811 se dicta por decreto una nueva rcauracíOn ~ue 
agrupó las diversas pvbl icacíones comercia los y de anuncios 
en un periódico llamado Les Pctítes Affiches, con Ja óni<:a 
limitación de incluir noticias de cuatqui4r cspcci~ o 
comentarios de lndole polltico. En tnglatcrra, por fo 
contrario, aparecen los anuncios publicitario.si dentro de los 
periódicos con lo que se genera un medio distinto y con 
enormes posibilidades. 

Li! revolución industrial, ast mismo, tu~ factor decisivo 
para el desenvolvimiento desproporcionado que tendrfa la 
publicidad en el siglo XX. La revolución industrial creo un 
efeeto distinto en fa relación producto - consumidor y por 
tanto hubo necesidad de recurrir a la actividad 
rnereadotécníca, asl como publicitaria, con el objeto de 
comunicar at mercado de consumo y produttor. 

Este desarrollo sin embargo tuvo sus grandes 
reperc~slones durante nuc$tra tpoca, por Jo que en el sigto 
XIX la legislación de la publicidad no alcanzo a madurar. 

Antes de la época moderna, es dcei r durante el siglo 
XIX, agrega S~nchcz Guzman, concwrrcn tres acontecimientos de 
suma importancia para la pubJ icidad. Accvcra que en primer 
lugar, adcm!s del ensanchamiento de fa base cconOmita sobre 
fa que se asienta la actividad publicitaria, se verifican 
importantes transformaciones en los medios de comunicación 
$Ocial que vcnlan utí l ii:ándosc como soportes del mensaje 
publititaria. En segundo tt:rmíno, fa publicidad eomicnza 
convcrtírsc en un importante instrumento financiero de la 
prensa, pasando de ser un recurso ocasional a entrar a formar 
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parte de la polltica comercial de los periOdicos. Y 
finalmente, se 1n1c1an algunos intentos de tecnif icaci6n de 
la propia actividad publicitaria, dentro de una Incipiente 
organización socíaf de la misma a trav~s de las primeras 
empresas mercantiles dedicadas a ta venta de espacios en Jos 
aoportes de camunlcacion, con et t rn de incluí r en eflos los 
anuncios. 

EPOCA CONTEMPOAANEA 

Con el comienzo del siglo XX tamblbn se Inicia una etapa 
de profundos cambios en todos los aspectos. En la tpoca 
contemporanca la población aumento significativamente y asl 
tamblón su nivel cultural, por lo que los periódicos 
sufrieron una propagación todavla mayor a la de lustros 
anterJorea, ademAs que se iniciaron en operaciOn nuevos 
medios de comunicación gracias la electricidad. Se 
desarrollaron, pues, ios anuncios exteriores luminosos y 
medios audiovisuales con lo que la publ icldad tomo un impulso 
sobresaliente que se incremento a~n mas a~os despu6s de 
conclulda la 6cgun<la guerra mundial, por el desarrollo 
economlco, tocnológico y comercial de los pafses de Europa 
Occidental y el Continente Americano. 

La legislación publicitaria tambíl:n en este siglo se ha 
desarrollado con importantes aportaciones para fa Ciencia 
Jurrdica. Es interesante por el lo estudiar el orden 
normativo aplicable a nuestra materia de estudio que se ha 
procurado en pal&es de Europa Occidental y Amerlca del Norte, 
como parte de los antecedentes que nos 1 lustrar4n de mejor 
manera esta bpoca, la contemporl!nea: 1 nuestra bpoca, etapa de 
cambios, retos, trabajo y logros. 

DERECHO ALEMAN 

El derecho alemAn codifico gran can! idad de textos 
romanos y adopto diversas posiciones normativas romanistas 
para crear una tcorfa jurldica moderna. "Savigny contribuyo 
a la profunda cultura romanista que caracteriza a la Alemania 
deJ siglo pasado. cofl un ~istcma de derecho romano actual y 
su tratado de fas abl igaciones. Como sus sucesores debemos 
mencionar, sobre todo, a. Vangcrow sucesor de Thibaut en 
Heidelberg; Puchta, que cont ínuaba las cnsei'ianzas de Savigny 
en Bcrlln; al modesta y severo Windscheid, autor de una 
sistematilación de las pandectas que sigue siendo famosa; y 
Dernburg•. ---(10) 
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En 1949 se promulga la Ley Fundamen1al de la Rep~blica 
Federal de Alemania, que constituye la base poi ltica de dicho 
pals y que surge como una respuesta a las injusticias 
sufridas por el despoti6mo de Hitler, quien olvidó el trato 
digno que se le debe a los hombres. En los diecisiete 
primeros artlculos de esta Norma Máxima se encuentran 
dispuestos los derechos bhicos de la población y las 
funciones del Estado. 

La Ley contiene principios tales como: la libertad de 
conciencia, expresión, rcl igiOn, reunión, domici l lo, 
propiedad y correspondencia; de igualdad y dignidad del sor 
humano. La forma de gobierno que prevalece en esta Alemania 
es una Rcpóblica democratica. representativa y federal, es 
decir el poder soberano lo de1enta el pueblo. La Ley permite 
reformas a las nuevas disposiciones jurldicas, aln embargo 
los derechos bisicos antes mencionados y la forma de gobierno 
es inviolable, por lo que en este sentido no es permitida su 
modificación. Existe ademas un Tribunal Federal de Garantlas 
Constitucionales que vigila que no ooan violadas las 
disposiciones de la Norma Maxima, para lo cual exige de un 
correcto dcsempcno de labores por los distintos poderes y sus 
representantes. 

El orden jurldico alemAn se integra por el derecho civil 
y penal, procesal clvi 1 y procesal penal. la nueva Ley de 
trabajo juvcni 1, el derecho de comcst ibles. derecho do 
protección de la naturaleza y ambiente, Ley de productos 
farmac!uticos, nueva Ley de estupefacientes, Ley de prensa, 
Leyes de radiodifusion, regulación del derecho de pobres, Ley 
de responsabilidad del Estado y otras. 

La Ley de prensa contempla que la libertad de prensa 
garantizada en la Ley Fundamr.ntal de la RepOblica Federal de 
Alemania inlcuye la libertad a la información, opinión y 
cr 1 ti ca. 

Los principios publ iclsticos en el la incluidos, 
coadyuvan a salvaguardar la ~tica profesional y no consituyen 
razones de rcsponsabi 1 idad jurldlca. Entre algunos de el los 
se mencionan: 

l. La responsabilidad de la prensa frente al pOblico 
exige que las publicaciones rcdaccionales no sean influidas 
por los intereses privados o profesionales de terceros* 
Editores y redactores se deberin oponer a semejantes intentos 
y cuidarán de una clara separación entre texto redaccional y 
publicaciones para fines publicitarios; 

(10) Margadant S. Floris'. El Derecho Privado Romano. pp 88 
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11. Contradice el decoro perlodlst ico publ lcar 
acusaciones infundadas sobre todo de naturaleza injuriosa¡ 

111. Publ lcaciones en texto e imagen que por su forma y 
contenido puedan violar el sen! lmiento moral o rel igloso de 
un grupo de personas, son incompatibles con la 
responsabl 1 ldad de la prensa; 

IV. Debe prescindirse de una exposición excesivamente 
sensacional de violencia y brutalidad. En las informaciones 
se debe respetar la protección de la juventud; 

V. Nadie debe ser discriminado por su pertenencia a un 
grupo racial 1 religioso o nacional. 

Los princ1p1os publicitarios hacen un total de quince y 
fueron acordados en 1973 por el Consejo alem!n de prensa en 
colaboraciOn con las asociaciones de prensa. 

En esta Ley de prensa se establece la necesidad de 
separación de texto y publ lcldad. El consejo de prensa tuvo 
que ocuparse de la creciente tendencia observada en la prensa 
a mezclar, en vez de mantener separadas, la parte del texto 
con la parte publ icltarla. Esta tendencia, expreso el 
consejo, no solo contraviene el principio de pureza de una 
prensa correcta, sino que se haya en contrapartida las 
disposiciones perlodlstlco jurldicas ya existentes y la 
Jurisprudencia en si. Por ello mismo los anuncios y las 
publ lcaclones de tipo publ lcl !arlo, para las que se paga una 
retribución, deben sor claramente roconoclblos como anuncios. 

Tambit!n se suglriO Incluir una nota para hacer 
distinguibles los anuncios de conf iguraclón redacclonal, por 
lo que so dice que debe Incluirse la palabra ANUNCIO. so 
debe diferenciar por arreglo a la disposlclon, con respecto a 
la parte redacclonal de periOdicos y revistas de tal forma 
que sean faci lmcnte reconocibles como textos publicitarios. 

La misma Ley hace referencia a las Indagaciones 
periodlstlcas que para so dicha reglamentación son un medio 
legitimo de la labor publiclstlca. Indica que deben 
respetarse los limites establecidos por la Constitución, la 
Ley y el honor publlclstlco y en especial los derechos 
fundamentales que protegen la dignidad humana y la 
personalidad. El consejo alemAn de prensa desaprueba 
indagaciones perlodlstlcas para llnes comerciales y 
publ iclsticos por considerarlas un abuso de la 1 lbortad de 
prensa. 

En otro subtltulo de la Ley de prensa se abre indicación 
acerca de cvi tar la publicidad furtiva al informar en texto e 
imagen sobre acontecimientos deportivos. El Consejo alcman 
de prensa como órgano de autorresponsabl 1 idad voluntaria de 
la prensa alemana, sostiene que se debe distanciar toda 
publicidad clandestina en cert!menes deportivos de todo tipo, 
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en especial en forma de la publicidad mOvi 1 o a trav~s del 
cambio de denominación de asociaciones y centros deportivos, 
para adoptar el nombre de empresas y productos. Este Consejo 
est! de acuerdo con las emisoras de radio y televisión, en 
que a las empresas dedicadas a la publicidad no les interesa 
principalmente la publicidad en el lugar del cerumen 
dcport ivo, sino mas bien la posibi 1 ldad que aqul se o trece de 
multiplicar mi tes y millones de veces sus mensajes en los 
trikots y aparatos deportivos a trav~s de las fotos de las 
informaciones de la prensa, asl como mediante las emisoras de 
radio y televisión. El Consejo alcmAn de prensa sugiere a 
las redacciones hacer trente a este abuso del deporte y de 
los deportistas para fines publicitarios y mantener 1 ibre de 
pub\ icidad furtiva la parte rcdaccional de los periódicos y 
de las revistas mediante la oportuna selección de la 
información en texto e imagen sobre las competiciones 
deport lvas. 

Son asl mismo parto Integral del Orden Jurldico de la 
flepobl ica Federal de Alemania las leyes de radiodifusion, que 
rigen a la radio y televisión. La tarea que se recomienda a 
la radiodifusión alemana es propia de doce corporaciones 
jurldicas póbl icas. Nueve de el las, radiodifusoras 
regionales de Land, son atendidas por el derecho de ese mismo 
lugar; otras dos basadas en el derecho federal; y la 
Ultima, segun la televisión alemana (ZOF}, bajo el convenio 
estatal de los Estados federados 1 lamados Lander. 

A las radiodifusoras de este pals les es permitido 
dedicar algunos tiempos para cortes comerciales o 
publicitarios. Al respecto, las corporaciones de 
radiodifuslOn de Land y la ZDF tienen facultad para gozar do 
ingresos por concepto de publicidad y propaganda comercial, 
la radiodifusiOn nortealemana y la radlodifuslon alemana 
occidental no destinan tiempos a cortes comerciales. En lo 
concerniente a las leyes de radiodifusión se menciona que 
para la concesión de tiempo~ de emisión a las empresas 
publ icl tarias, las corporaciones regionales de radioC:i fusión 
de Land han fundado sociedades f i 1 iales de responsabi 1 idad 
limitada que recogen los correspondientes pedrdos de 
publicidad y los agrupan en un programa publicitario para 
determinados tiempos, junto con las intercalaciones y aportes 
de programa en el marco de las directrices legales de la 
radiodifusión Los domingos y dlas festivos y despu6s de las 
veinte horas de todos los dlas no se debe transmitir ninguna 
publicidad. Para la televisión se ha 1 imitado a veinte 
minutos por dla el tiempo de emisión de spots publicitarios. 

En el convenio estatal sobre el establecimiento de la 
corporacion de derecho p~blico, segun la televisión alemana, 
en su articulo 22 parrafo tercero relativo a la conf iguraciOn 
y transmisión de programación, se establece que el programa 
de propaganda comercial debe estar claramente separado de los 
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demAs programas. La duración total del programa de 
propaganda se tija mediante acuerdo de los 
presidentes. 

ministros y 

En la Ley Fundamental de mayo de 1949 de la Repllbl ica 
Federal de Alemania, se sostiene que la gente tiene derecho a 
expresar e Incluso difundir su punto de vista, garantizando 
de esta manera la libertad de prensa y de información para la 
radiodifusión y cinc, sin permitir la censura. Toda 
expresión o información a la que tiene derecho una persona 
cstA 1 imitada, sin embargo, para la protección de menores y 
el honor, el arte y la ciencia, la investigación y la 
enscManza. Otra limitantc en la radiodifusión es el Código 
penal que prohibe el insulto, la calumnia, violencia, etc; 
el Código civi I, la Ley de derechos de autor y otras. 

En cuanto a la radiodifusión Bavara, en ~u capltulo de 
la Ley sobre el establecimiento y tareas de la Corporación de 
derecho póbl leo en su articulo cuatro, se menciona como 
propósito que deben tener las cm1s1ones de estas 
radlodlfusoras la formación, información y entretenimiento¡ 
ademas del deber do estar inspiradas por el osplri tu 
d emo e r A t i e o , 1 a e o ne i en e i a de 1 a responsa b 1 1 i dad e u 1 tura 1 , 1 a 
objetividad y humanidad. En la programación los empleados de 
la rediodifusora Bavara no deben favorecer unilateralmente a 
un partido o grupo polltico 1 ni a especiales intereses, sean 
de tipo económico o per5onal¡ se permite sin embargo. en el 
marco del decoro publlclstico 1 la radiodífusiOn para critica 
objetiva de personas asl como a instituciones y deficiencias 
de la vida póblica. 

Tambit\n la Ley de prensa de 1966 de Renania del norte de 
Wcstfal ia reglamenta la radiodifusión y en su articulo once 
del derecho la replica, sost ienc que el derecha de 
reproducción no existe cuando se trata de un anuncio que 
$frve exclusivamente para fines comerciales. 

Los organismos que rigen a las radiodifusoras de la 
Repóbl ica Federal do Alemania son: 

Consejo de Radiodifusión 

Conaeja de Administración 

representa a 1 a genera 1 id ad en 
en este sector 

vigila la gestión de 
negocios de estas 
corporaciones 

comision Consultiva de Programación= aconseja al 

Intendente 

intendente en 
cu es ti oncs 
dedicadas a 
programación 

quien tiene la facultad de dirigir la 
radiodifusora extrajudicialmente. 
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DERECHO ESTADOUNIDENSE 

Los Estados Unidos de Norteam~rica, segón su 
constituciOn polftica, son una Rept.lbl ica OemocrAtica y 
Federal en la que participan los tres poderes: Ejecutivo, 
legislativo y judicial. El poder Ejccut ivo representado por 
su Presidente es cJegido dcmacraticamcntc cada cuatro ª"ºs y 
con opción a reelección por otro periodo igual. Este poder 
se encarga de la Administración Póblica. El poder 
legislativo o Congreso tiene por función crear las normas 
jurldicas idóneas que demande el pals y su pueblo. Son parte 
del poder legislativo la CAmara de Senadores y la CAmara de 
Representantes. El poder judicial es encabezado por la Corte 
Suprema de Estados Unidos y tiene a su cargo la rcsoluciOn de 
controversias planteadas en algun proceso judicial para et 
bienestar de la poblaciOn. Este pals se conforma por la 
asociación y canfcderaciOn de cada una de las entidades 
estatales, por lo que los Estados gozan de autonomla 
ejecutiva, legislativa y judicial. El poder ejecutivo en loti 
Estados es representado por los Gobernadores. 

La Norma UA~ima de los Estados Unidos de Nortcamtrica 
fue promulgada en 1769, haciendo incapic en los princip(os 
antes mencionados respecto a su organJzaci6n poi rtica. El 
Cuerpo de dirigentes de la Independencia do este pals dictó 
medidas que fueron declaradas como derechos inherentes al 
hombre. Dentro de tstos y que quedaron plasmados en la 
Constitución de ese pals se pueden mencionar entre otros: 

- El pueblo es quien detenta el poder y la ~obcran/a; 
- Libertad e Igualdad para todos los hombres; 
- Ningón hombre debe recibir privilegios especiales~ 
- Libertad do prensa sin restricción; 
- Libertad de rel igiOn; 
- En un mismo territorio debe existir solo un gobierno; 
- No pueden concentrarse los tres poderes en una sola 

persona u organismo y deben funcionar por separado; 
- El gobierno debe buscar el Bien Comón para procurar la 

seguridad, vida y felicidad, de lo contrario el 
pueblo puede cambiarlo; 

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

En el Orden Jurldico estadounidense existen diversas 
leyes que han intervenido en la regulación de la actividad 
publicitaria. Asten 1890 se promulgó la Ley Antimonopolios 
Shcrman, con el obfcto de mantener la compctcncra al 
restringir al comercio y los acuerdos de precios fijos; la 
Ley Robinson Patman. que surgió como enmienda de la Ley 
Clayton y con la finalidad de mantener la competencia al 
igual que la anterior, mediante la 1 imitación de los 
descuentos a los diferenciales de los costos; la Ley de la 
Comisión Federal de Comercio de 1914, que procuró la 
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protección general del comercio; la Ley Federal de 
alimentos, drogas y cosm~ticos de 1938, que buscaba la 
defensa del consumidor respecto de este tipo de productos de 
acuerdo al precio y promoción; la Ley Wheeler - Lea del 
mismo ª"º y que era una enmienda de la Ley de la Comisión 
Federal de Comercio, que prctendfa extender la jurisdicción 
de esta Comision principalmente para regir la publicidad 
falsa en cosméticos, medicinas, alimentos, etc; la Ley sobre 
etiquetado de produc_tos de 1941, que tambi~n beneficiaba al 
consumidor, al exigir que los productos se distinguieran en 
marca, nombre del productor y componentes ut i 1 izados para la 
labricacion del producto. 

Como es notorio la legislación publicitaria en Los 
Estados Unidos de Norteamérica se basa principalmente en la 
protección del consumidor. Existen adcmAs de estas leyes a 
nivel nacional otras estatales que protegen tanto las 
empresas de la competencia desleal y 'al consumidor en 
general. Es importante mencionar que asl mismo participan en 
la regulación publicitaria de este pals organizaciones 
privadas de Indo le comercial, con fines lucrativos y no 
lucrativos, que han establecido criterios a seguir en esta 
actividad de manera voluntaria. 

Oc las leyes arriba mencionadas que conforman la 
legislación publicitaria de el pals en cuestión, son dos fas 
que tienen un papel mas participativo: la Ley de la Comisión 
Federal de Comercio, asl como su enmienda Wheeler Lea, y la 
Ley Robinson Patman, ambas que son aplicadas por la 
Comisión Federal de Comercio. Cuando esta Comisión la 
considera necesario puede exigir al fabricante de un producto 
determinado que aporte pruebas distintas con fa finalidad de 
probar la calidad del producto que maneja y que se encuentra 
bajo la actividad pub! icitaria, para la protección del 
consumidor. Esta exigencia surte por lo general cuando se ha 
presentado una queja a nivel póbl ico por la pub! icidad que se 
difundlo en una campaf'\a publicitaria determinada. Tambl~n es 
facultad de esta Comisión el obligar que el anunciante 1 leve 
a cabo una campaf'\a publicitaria de tipo correctivo, es decir, 
que enmiende o corrija la falsa publicidad que se haya 
alegado con mensajes que hagan las aclaraciones pertinentes. 

La Comisión Federal de Comercio. al igual que su 
cnmi~nda Whcelcr Lea, es como vemos quien t ienc la facultad 
de regular con mayor fuerza la actividad publicitaria en este 
pals. En su sección cínco prohibe expresamente todos 
aquel los métodos que sean desleales y cometan injurias hacia 
algCJn competidor. La enmienda Whccler Lea, por su parte y 
con el objeto de corregir las lagunas dejadas por la Ley de 
la Comisión Federal de Comercio, dispuso sobre la competencia 
desleal, prohibió que en los mensajes se cometan injurias al 
póblico y toda publicidad falsa, viciosa o decepcionante 
sobre alimentos, medicinas, cosméticos y aparatos 
terapéuticos, pero no solo estos productos quedaban inmersos 
en la obligación, sino asl mismo todos aquel los que 
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difundieran publicidad v1c1osa o fraudulenta y que se pudiese 
considerar competencia desleal. Asl en las etiquetas y 
pub! icidad de cigarri 1 los se ha implementado un programa 
federal en el que se impone la obligacion al anunciante de 
establecer la rclacíOn entre fumar y la salud. Tambi~n la 
enmienda se involucró en cesar y desistir Ordenes emitidas 
por la Comisión Federal de Comercio. 

La Ley Robinson Palman principalmente tenla dos 
sentidos de apl icaciOn, el primero se refcrla a situaciones 
donde los vendedores hacen pagos por servicios promocionales 
e inStalacioncs proporcionadas por sus clientes; el otro 
hacia referencia a situaciones donde los vendedores mismos 
proporcionan los servicios promocionalcs y las instalaciones 
en lugar de pagarle a los el ientes por hacer el trabajo. 
Esta Ley establece que los vendedores deben ofrecer el 
servicio, o pagos por ~I. sobre bases proporcionalmente 
iguales para todos los clientes competitivos. 

La Ley de la Comisión Federal de Comercio y la Ley 
Robinson Patman tienen ambas un sentido de protección al 
consumidor con el especial íntcr~s de defender el derecho a 
la seguridad de los consumidores. Asl existen Leyes do 
seguridad automotriz, de los juguetes y otras que regulan a 
las industrias textil, de ncumaticos, alimentos, medicinas, 
cigarrillos, llquidos de limpieza y muchos otros. Una de las 
mas importantes es la que se refiere a la seguridad de los 
productos de consumo de 1972 1 para lo cual tiene atribuciones 
la Comisión de seguridad de productos do consumo, constituida 
por decreto y como organismo creador de reglamentos. Asl 
puede nombrar marcas y empresas cuando publique informes 
sobre productos daninos, puede prohibir la distribución 
incluso de estos productos sin tramites legales, y puede 
acusar con cargos criminales y por supuesto civiles a los 
representantes de aquel las empresas que resulten responsables 
respecto los productos mencionados. La Comisión de seguridad 
de productos de consumo no tiene facultad sin embargo en 
automovi les, alimentos, medicinas, derivados del tabaco y 
otros productos que competen a determinadas leyes u oficinas 
gubernamentales. 

Periódicamente la Comisión de seguridad de productos de 
consumo emite una lista de productos daninos que se basa en 
los datos proporcionados por los hospitales y que se refiere 
al grado del da~o de cada producto. Quedan excluidos de esta 
los productos antes citados que quedan fuera del alcance de 
esa Comisión, de lo contrario el los encabezarlan en toda 
momento la relaciOn de Jos productos mas peligrosos. 

En la legislación publicitaria estadounidense existen 
regulaciones sobre la materia a nivel estatal y local e 
incluso de organizaciones privadas. En el ambito estatal y 
local se local iza el Estatuto para modelos de tintas de los 
impresores de 1911 para establecer la verdad en pub! icidad, 
en la cual se basaron casi todos los Estados de este pals 
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para emitir &u propio Estatuto. En el Estado de Wyoming en 
la ciudad de Green Aiver nació otra ley que en la actualidad 
tiene apl icacibn a nivel local en casi todos los Estados, la 
Ordenan?a de Green River y que rigen principalmente la labor 
de promocion y de ventas personales. 

Las Organizaciones privadas tienen un dcsempcno de suma 
Importancia en la legislacion de la publicidad de Estados 
Unidos. El punto de partida es censurar toda aquel la 
publicidad que se puede considerar no ttica o fraudulenta y 
es censurada prcci~amentc por los medios de difusión por los 
que se preter1de transmitir o difundir. Asf varias 
asociaciones pueden no permitir que determinados mensajes 
publicitarios sean impresos para su difusión en las rcvístas 
que et tas mismas manejan. 

Dentro dol Orden Jurldico aplicable a la publicidad en 
Los Estados Unidos de Norteam~rica se hace especial 
referencia a la Marca, para mantener la llnca de protección 
al consumidor. Se pueden mencionar tos conceptos de marca de 
f~brica, marca de servicio, marca colectiva y marca 
registrada. Es marca de f~brica cualquier palabra, nombre, 
slmbolo o lema o cualquier combinación adoptada y utilizada 
por algón fabricante o comerciante para idcnt i t icar su 
mercancla y distinguirla de otras fabricadas o vendidas por 
otros. La marca de servicio significa el nombre o titulo 
utflitado en la venta o anuncio de servicios para 
Identificarlo de la actividad de otras persona&. Se utiliza 
ol t6rmino marca co!cctiva en nombres de asociaciones o algun 
grupo en general. La marca registrada es aquel la que fu~ 
inscrita en la oficina de patentes y marcas. 

DERECHO FRANCES 

Francia ha sido en la historia universal uno de los 
paises de Europa Occidental que ha aportado conceptos 
valiosos a la cultura jurtdica. Se debe tener en cuenta que 
los primeros documentos constitucionales de los Estados 
Unidos de Norteam~rica y Fra11cia fueron de importancia para 
influenciar el Orden Jurldico de muchas otras Naciones, de. 
otros paises que tambi~n pretcndlon lograr su Independencia y 
Soberanla Nacional. 

Francia es una ílcpUb!ica Democr.\tica Representativa y 
Presidencialista. La sobcranla reside en el Pueblo y existe 
la división de poderes: Ejecutivo, Legislativo y Judicial. 
El Ejecutivo, representado por el Presidente de la Repóbl ica, 
es electo para periodos de siete aMos y nombra a su gabinete 
y miembros del gobierno para hacerse cargo de la 
Administración Póbl ica. El Poder Legislativo lo representa 
el Parlamento y se constituye por la Asamblea Nacional, que a 
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su vez esta formada por Diputados y Senadores. 
se encarga precisamente de la administración de 
se conforma por Organismos Colegiados 
responsabilidad en Tribunales y Jueces para la 
la Ley. 

El Judicial 
la Justicia y 
que de 1 egan 
aplicación de 

Los primeros documentos Constitucionales 
expidieron en 1789 y buscaban garantizar los 
hombre y los ciudadanos. Entre algunos de sus 
mencionan los siguientes: 

t ranccscs 
derechos 
art lculos 

- La Sobcranla reside esencialmente en la Nación; 

se 
del 

se 

- Los derechos naturales del hombre son: Libertad, 
propiedad, seguridad y resistencia a 

- Es una garantla jurfdica Ja división 
- Igualdad jurldica para todos; 

la opresión; 
de poderes; 

- Libertad de expresión, espiritual e imprenta; 
- El limite de la libertad individual es la libertad de 

los dem~s miembros de la comunidad; 
- Lo no prohibido por la Ley es permitido; 
- No existe ninguna pena sin una Ley antes escrita; 
- Toda persona es inocente hasta que se pruebe y declare 

lo contrario; 
- Contribuir a los gastos póbl icos es una obl igacion. 

Sin embargo en 1793 se hacen correcciones a estos 
princfpios y se declaran los que a continuación se citan: 

- La Soberanla reside en el Pueblo; 
- El Fin de la sociedad es el Fin Coman; 
- La Ley debe proteger al hombre en contra de la tiranla 

de los gobernantes; 
- El Hombre es inal icnable; 
- El Estado debe proporcionar los medios para que todos 

reciban ensenanza; 
- La retroactividad a las leyes es un delito; 
- Nadie puede ser declarado culpable hasta que se 

pruebe; 

El 4 de Octubre de 1958 se expide la Const i lución 
Polltica que rige en la actual Aepóblica francesa y en 1962 
es reformada por la Certificación de este mismoª"º· 

De los principios antes expuestos se pueden nombrar tres 
en los que descansa la legislación publicita ria francesa: la 
libertad de expresión, escritura e imprenta; el llmitc de la 
1 ibertad individual que es ta 1 ibcrtad de los demás miembros 
de la comunidad; y el principio que sostiene que la 
fcl lcidad de la sociedad es la fcl icidad comón. 

La administración francesa de la publicidad es el órgano 
principal de regulación en esta actividad, por lo 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 publicidad que se transmite por radio y 
televisión. Entre ellos se encuentran: Computadoras, 
construccioncs 1 contrataciOn de mano de obra, cursos por 
correspondencia, distribución en general 1 joyas, 1 incas 
aereas, margarina, productos para adelgazar, textiles y 
fibras artificiales o sint~ticas 1 turismo y venta por 
correspondencia a domici 1 io. 

La admlnistraciOn francesa de la publ icfdad ha definido 
asJ misma su función a~ dirigir una nota para la atención de 
anunciadores y agencias en los siguientes t~rminos: 
Encargada de contribuir a la Información de los consumidores 1 

de los telespectadores y del auditorio, por una publicidad 
leal, vcrJdica y dcccnte 1 la adminístración francesa de la 
publicidad ha ejercido desde 1968 un control severo sobre el 
contenido de mensajes publicitarios, y de hecho, jugado en 
este dominio un rol pi loto y dado el ejemplo de una 
herramienta de prevención y de referencia eficaz. El 
establecimiento del reglamento de la publicidad radiofónica y 
televisiva, en colaboración con la Organizacion de Radio y 
Televisión Francesa (ORTF) y las diferentes administraciones 
interesadas en la protección del consumidor y su información, 
asl como los anunciJntes y los publicitarias, los excelentes 
contactos que se hayan instaurado entre la administración 
francesa de la pub! icidad y el contra! estricta del respeto 
de las reglas generales decretadas, han permitido ele;1ar el 
prestigio del medio auxiliar y de evitar la difusión de un 
cierto numero de formulaciones publicitarias que tienden a 
inducir en error. Hay que notar que los objetivos buscados 
en el articulo 9 del Reglamento de la publicidad radiaronlca 
y televisiva, que indica que tas emisoras publicitarias deben 
estar concebidas y realizadas de tal forma que no sean 
succptiblcs de inducir a los consumidores al error, han sido 
retomados cinco aMos mas tarde en la Ley de Orientación del 
27 de Diciembre de 1973, cuyo articulo L-44 trata de la 
publicidad engaílosa. 

Cabe aclarar que la administración francesa de la 
publicidad no es un Organismo equivalente o desplazador de 
los Tribunales y en lo que respec.ta a escenarios y pct tculas, 
1os textos de base quedan al reglamento de la publicidad 
radiofónica y televisiva para el control del contenido de 
mensajes. 

Asl mismo existe una Comisión Consultiva para la 
Publicidad que se encarga de aplicar las Leyes, decretos, 
reglamentos o costu~brcs en vigor sobre el contenido y 
formulación de mensajes publicitarios. En dicha Comision las 
decisiones son tomadas por su Director general. 

A continuaciOn se exponen algunos 
reglamentarios en materia publicitaria de 
francesa de la publicidad y de la Comisión 
publicidad: 

de los criterios 
la administración 
Consul t íva para la 
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El alcohol es tratado en el artlculo 25 del reglamento 
de la publicidad radiofónica y televisiva y ha sido creado 
para evitar todo estimulo al consumo de alcohol. La 
publicidad para este tipo de productos no estiA pcrmi ti da y la 
administraciOn francesa de la publicidad se ha reservado el 
derecho de rechazar hasta una publicidad para un producto no 
alcoholizado, cuando lleva la marca de otro producto que cstA 
alcohol izado. Cuando el alcohol es un simple componente del 
producto, como en chocolates, salsas u otros, se hace caso 
omiso a la regla anterior, a menos que se fije la publicidad 
en el alcohol mismo. 

Las cifras y cstadfsticas tienen su aplicación en el 
artlculo 11 del reglamento de la publicidad radiofónica y 
televisiva y considera que las referencias cifradas, 
particularmente las de calidad, cantidad y precios del 
producto o servicio, deben estar justificados y probados. 

Los cosm~ticos y productos de higiene corporal son 
contemplados por el artrculo 23 del reglamento citado y el 
art lculo L-551 del Código de Salud PObl ica. Los proyectos a 
favor de productos cosm~ticos o de higiene corporal 
presentados como ayudando el diagnostico, la prevención o el 
tratamiento de enfermedades o de afecciones que dependen de 
la patologla quirórgica y de los desarreglos psicológicos, 
deben previamente estar sometidos al Servicio Central 
Farmac~utico con el fin de obtener un pcrmi&o de publicidad. 
La obtención de ese permiso no dispensa a los anunciadores 
del examen de sus proyectos por Ja comisión consultiva para 
la publicidad. 

La distribución en general tiene prohibido hacer 
publicidad. Unicamcnte la publicidad para las marcas o 
productos realmente fabricados por un distribuidor es 
autorizada, pero en tal caso, no es admi!ida ninguna 
referncia al modo de distribucion o lugar de venta. 

Las aguas minerales, en conformidad con el articulo 23 
del reglamento de la publicidad radiofónica y televisiva, 
deben prcviamer1te estar socmtidos al scrv1c10 central 
farmac~utico con el fin de obtener un permiso de publicidad 
si prometen tener propiedades bcntHicas a la salud. La 
obtención de dicho permiso no dispensa a los anunciantes del 
examen de sus proyectos por la Comisión Consultiva para la 
Publicidad. 

Los product'ls pcl igrosos deben ser presentados en 
condiciones de uti 1 ización conforme al modo de empico, como 
el uso de guantes y en todos los casos tomando todas las 
precauciones para evitar una uti lizaciOn eventualmente 
peligrosa para los niraios y/o animales dom~st icos, salvo en 
caso de ser destinados a estos óltimos. Asl los insecticidas 
deben ser colocados lejos de los alimentos y de los animales 
domesticas, encontrarse fuera del alcance de los niMos y en 
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todos los casos ni en sus cuartos ni en las cocinas. Pueden 
en ocasiones los mensajes a favor de productos suceptibles de 
ser peligrosos deben presentarse a través de imigcn y sonido 
con la aclaración: ''Lea el modo de empleo". 

La publicidad a favor de medicamentos, en el scnt ido del 
articulo L-512 primer parra fo del Código de la salud publica, 
debe llevar lcgiblcmente la mención: "Eventualmente consulte 
a su médico", asl como el nómero de permiso de publicidad 
expedido por el servicio central farmaceutico. Solo los 
prod~ctos farmacéuticos pueden indicar la menciOn: "Venta en 
farmacia". 

La seguridad vial es tambi~n aspecto importante para la 
publicidad. Los pasajeros de vchlculos automovi 1 lst icos 
deben usar cinturones de seguridad y las ma1acicl istas y 
ciclamotoristas deben llevar casco. Asl mismo las reglas de 
seguridad que se refieren al manejo de los vchlculos deben 
ser respetadas: Direcciona/es, frenos de potencia sobre 
cal le mojada, cinturones de seguridad cerrados can hebl l las, 
velocidad m.1lxima, no parar en lugar prohibido o pcl igroso 
como la sal ida de una curva. El articulo 29 del reglamento 
de la publicidad radiofónica y televisiva precisa que las 
emisiones publicitarias que se refieren a tos vchlculos de 
motor no deben ofrecer o explo1ar la tentación de la 
velocidad por ella misma y que csa5 posibilidades de 
velocidad, ofrecidas por la reserva de potencia de los 
motores, no pueden ser presentadas sino solo co~o un elemento 
de seguridad. 

El tabaco es regulado por el articulo 26 del reglamento 
de publicidad radiofónica y televisiva y prohíbe toda 
publicidad en favor del tabaco, sea de cigarros o puros. Los 
articulas para fumadores como encendedores y pipa~ cstAn 
autorizados. 

Sobre los mensajes publicitarios test imonialcs la 
administración francesa de la publicidad 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 o por personas reconocidas en funciOn de su 
notoriedad. La autenticidad del testimonio se prueba por un 
certificado firmado del testigo confirmando las palabras que 
sostiene en el mcn~ajc o que son sostenidas en su nombre. En 
el momento de la utilizacion de dobles de personalidades 
conocidas, es necesario obtener el acuerdo de el las o sus 
representantes y de precisar con ellos los 1 Imites exactos de 
la explotación publicitaria de su semejanza. La presentación 
de testimonios debe conservar tambi~n en el sonido y la 
imagen el c.arActcr personal del testimonio con el fin de no 
generalizar abusivamente una opinion particular. AdcmAs, la 
utilización del verbo garantizar o cualquier sinónimo debe 
excluirse~ 
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(.a publci ldad 1 inanci.era es ordenada en el ar! lculo 
del reglamento de la publicidad radiofónica y televisiva. 
Este tipo de publicidad debe contener indicaciones claras y 
precisas, asl mismo, es necesario hacer las observaciones de 
"ficción y realidad" en las operaciones financieras que 
puedan ser presentadas de manera suceptible para inducir al 
consumidor al error, particularmente sobre los resultados que 
puedan esperar. Es por el lo que los mensajes a favor de 
operaciones f inancicras deben incitar a Jos telespectadores y 
audiencia a informarse de manera mas completa en sucursales u 
oficinas de los organismos anunciadores. 

La pub! icidad para cr~ditos o pr~stamos debe especificar 
la tasa y monto, el inter~s actuarial bruto y el inter!s 
variable. Los mensajes en favor de bonos del ahorro, de 
bonos de caja y de depósitos a plazo deben indicar el periodo 
que es necesario respetar para obtener el inter~s final 
prometido y precisar que el retiro de los bonos previo a la 
terminación del plazo normal trae una reducción de la tasa de 
lnter~s y las ventajas. Esta remuneración debe estar 
expresada como tasa actuaria! bruta. 

Por otra parte, las sobrcimprcsioncs que constituyen los 
elementos de información deben encontrarse en forma tal que 
permitan al póblico que los capte perfectamente. Asf se pide 
por una parte real izar en caracteres legibles y contrastados 
en las condiciones normales y del encuadre de las receptores, 
ademAs de proveer que los car~ctcrcs permanezcan en la 
pantalla el tiempo necesario para una lectura atenta. 

Los mensajes publicitarios de muebles deben real izarse 
conforme a las disposiciones de la Circular del Servicio de 
la Represión de Fraudes del 19 de Junio de 1972. Sin embargo 
cuando los mensajes no contengan indicación de precio las 
menciones previstas en la circular citada no son 
obligatorias. Cuando se trata de muebles o canceles con 
decoración o revestimiento imitación madera, el emoleo de 
palabras como diseno, tono, tinta, g!'.:ncro, tipo, manCra, que 
asociadas a la palabra madera pu~dan crear confusión está 
prohibida y no es permitida ninguna abreviación. 

Las demostraciones compar<lt ivas tienen su ap/ icación en 
los ar! !culos 9, 10 y 18 del reglamento de la publicidad 
radiofónica y televisiva, en donde se impone la obligación al_ 
anunciante de probar de manera práctica y formal los 
elementos que estAn puestos en ventaja respecto otros 
producto5. En dichas disposiciones se establece que la 
explotación de temas humorJsticos, po6ticos o dram.\ticos para 
la ayuda de un medio re31 o de procedimiento de animación es 
posible dentro de Ja medid:! donde ello no desenlace alguna 
ambigcdad, en particular sobre las cual idadcs y propiedades 
de un producto o de los resultados que pueden, esperar de 61, 
por lo que es menester agregar la mención: "ficción y 
rea 1 i dad". 



La administración fran~esa de la publicidad reglamenta 
tambl!n sobre el lenguaje en general, juguetes, artistas, 
aceftes, operaciones promocionales, ventas, productos 
naturales, productos puros y frescos, presentación de 
productos. precios de productos. componentes del producto, 
denominación de un producto o servicio, marcas colectiva de 
fAbrica, marcas de comercio o servicio, marcas comerciales 
falsas o engaffosas, y otros mis. 
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DERECHO MEXICANO 

El 16 de Septiembre de 1810 se inicia una época nueva en 
la historia de México, una ~poca de patriotismo y evolución 
polltico - jurldico. Se forjaba, pues, la era nacionalista, 
y con el la, importantes documentos de car~cter constitucional 
eran promulgados por nuestros 1 ibcrtadores. 

Don Miguel Hidalgo y Costilla el 6 de Diciembre det 
mismo ª"º declaro abolida la esclavitud y suprimida toda 
exacción que pesaba sobre las castas. El movimiento 
insurgente de Don Miguel Hidalgo surgla en contra del rey 
Fernando VI l por el p~símo gobierno que prevalecla en la 
Nueva Espa~a. 

El 19 de Marzo de 1812 se expide la ConstituciOn 
española que rige hasta el 30 de Septiembre de ese ano en la 
América española, y que se caracteriza por su profundo 
sentido mon!rquico y pretensión de gobernar como Estado 
independiente a la Nueva Espana, al delinear las funciones 
del gobierno virreinal que desde ese momento debla basar en 
la unión de mexicanos y esca~olcs. Establccla principalmente 
elecciones de Ayuntamientos, de Diputados para las Cortes de 
Espa~a y de Representantes para las Juntas Provinciales, y 
contemplaba la Organización de los Tribunales que 
sustituyeron a las Audiencias. Este Documento tu! expedido 
por las Cortes de CAdiz, en Espal'\a, por lo que se llamo la 
ConstituciOn de Cadiz. 

Mientras tanto la idcologla 1 ibcrtadora se propagaba 
Don Jos~ Maria Marcios y Pavón convoco al Congreso 
Constituyente de Anahuac. Se expidió, pues, con fecha del 6 
de Noviembre de 1813 el Acta Solemne de la occlaraciOn de la 
Independencia de la Aml!rica Septentrional y el 22 de Octubre 
de 1814 el Decreto Const ¡ tucional para la Libertad de la 
América Mexicana, t<lmbi~n llamado este t'.Jltimo la Constitución 
de Apatzing~n y en la que se plasmaron los principios de la 
insurgencia, relativos a !a disolución del v?nculo de 
dependencia con !a corona espa~ola. La ConstituciOn de 
ApatzingAn se inspiro en los documentos: Los Elementos 
Constitucionales, de Ignacio LOpez Rayón; Los Sentimientos 
de la Nación, de Don Marcios y Pavon. En este óltimo se 
declaro, pues, la prohibición de la esclavitud, la supresión 
de las desigualdades provenientes del 1 inaje o de la 
distinciOn de castas y la abolición de las torturas, adcmAs, 
se estableció que ''las Leyes del Congreso deben ser tales que 
obl igucn a constancia y patriotismo, moderen la opulenta y la 
indigencia y de tal suerte se aumente el jornal del pobre, 
que mejore sus costumbres, aleje la ignorancia, la rapii'\a y 
el hurto'1

• {los Sentimientos de la NaciOn, José Ma. Marcios 
y PavOn). 



Es de especial importancia citar el artlculo 29 de Los 
Elementos Constitucionales,· de Don Ignacio L6pez Rayón, que 
declaraba "la absoluta 1 ibcrtad de imprenta en puntos 
puramente cient lf icos y poi 1 t icos, con tal que estos ól timos 
observen las miras de ilustrar y no zaherir las legislaciones 
establecidas". 

La Constitución de Apatzing~n. promulgada por el 
Congreso de Chilpancingo, fue dividida en las partes que 
tutelaban los Elementos Constitucionales y la Forma de 
Gobierno, a través de 242 artlculos. Entre los primeros se 
rcconocla la soberanla popular, Igualdad ante la Ley, respeto 
a la libertad e inviolabi 1 idad del domici 1 io y exclusiva 
aceptacíon de la religión católica, apostó! ica y romana. 
Respecto a la Forma de Gobierno se establecfa la division de 
poderes, facultades del Legislativo, del Poder Ejecutivo 
Colegiado depositado en tres personas, y do! Judicial 
representado por el Supremo Tribunal de Justicia, as! mismo, 
se contemplaron las provincias integrantes. 

Durante la etapa de Independencia de nuestro pals, 
Agustln de lturbide proclamo el Plan de Iguala que prctendla 
establecer al Imperio Mexicano, es decir, una monarqula 
des! lgada de Espa~a y que se regir 1 a en orden a 1 as Tres 
Garantlas, la Unión, Rcl igion e Independencia. La 
Independencia de MCxico quedó consumada y el Plan en mcnciOn 1 

que fué rechazado en principio por el Virrey Apodaca y 
aceptado posteriormente por el Virrey O'Donoju a la firma de 
los Tratados de Córdoba, dió lugar a el .Acta de Independencia 
del Imperio Mexicano del 6 de Octubre de 1821, en la que se 
proclamo la definitiva separación de MCxico y la Corona 
Espaf'\ola, adem~s. se estableció que la Junta Provisional 
Gubernativa era quien representaba a la Nación y que se 
consagraba la división de poderes. 

El 31 de Marzo de 1823 la Junta Provisional Gubernativa 
decretó que el Poder Ejecutivo serla ejercido momentancamente 
por tres miembros, Guadalupe Victoria, Nicolas Bravo y Pedro 
Celestino Negrete, acto a su vez que diO fin al Imperio de 
lturbide y sus documentos declarados. 

El 4 de Octubre de 1824 un Congreso Constituyente 
distinto promulgó la nueva Constitución a favor de un sistema 
rcpubl icano y federal. En el la se estableció la división de 
poderes e implanto la organización bicameral en el 
Legislativo, se delimitaron las funciones del Poder Ejecutivo 
y se otorgaron las facultades a los Estados y la Federación, 
por otra parte, se mantuvo la idea del Ej~rcito de las Tres 
Garantlas respecto a la ónica aceptación de la rcl igiOn 
católica, apostólica y romana. Fueron un total de 171 
articulas dispuestos en la Constitución de 1824 que fueron 
discutidos y redactados por Becerra y Cabrera, Miguel Ramos 
Arizpc, Cresccncio Rejón, Fray servando Teresa de Mier 
Lorenzo de Zavala 1 entre otros. 
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Oesputs de la ConstituciOn de 1824, que se distinguiO 
por su carácter federalista. se expidieron cinco Documentos 
Constitucionales mas. Los dos primeros posteriores a la 
Constitución de 1824 se caracterizaron por el centralismo que 
propugnaban. Las Siete Leyes y Las Bases de la Organización 
Polltica de la Repllblica Mexicana. 

Las Siete Leyes, nombre dado a la ConstituciOn del 30 de 
Diciembre de 1836 y que fu~ jurada al dfa próximo siguiente 
por el Presidente Interino Justo Corro, modifico la intención 
de la Carta Constitucional de 1824 al implantar et sistema 
centralista. Se creo, pues, el Poder Conservador con la 
finalidad de subordinar a los tres poderes, mediante la 
atríbucion otorgada para declarar incapacitado al Presidente 
de ta Rcpób\ica, nulificar las Leyes, suspender las sesiones 
del Congreso, deponer la Corte de Ju!tticia y modificar el 
Ministerio. En la promulgación de las Siete Leyes 
intervinieron, entre otros, Lucas AlamAn, Jos! Maria Cuevas, 
Antonio Pacheco Leal, Francisco Manuel Slnchez de Tagle y 
Miguel Valentln. 

Las Bases de la Organización Polltica de la RepOblica 
Mexicana, del 12 de Junio de 1843, constituyen un Documento 
Constitucional eminentemente centralista que en principio se 
propuso con la intención de volver al sistema federal, pero 
que hubo de transformarse por voluntad del General López de 
Santa Anna. Se otorgaron privilegios a militares y el clero, 
y adcmAs, se cxtendiO el poder del Partido Conservador. 
Entre los Const ¡ tuyentcs de este documento se mencionan el 
General Valencia, Scbasti~n Camacho, Cayctano lbarra, Simón 
de la Garza, Manuel de !a PeP\a y Pef\a, Manuel Baranda y el 
Arzobispo de M~xico. 

El 21 de Mayo de 1847 ful! crni t ida el Acta Constitutiva y 
de Reformas de los Estados Unidos Mexicanos, que restablccla 
el sistema federal y proclamaba la vigencia de la 
Constitución de 1824. Posteriormente se expidió, tambi~n con 
car~ctcr federalista, la Constitución Polltica de la 
Rep~bl ica Mexicana del S de Febrero de 1857. El Oltimo 
Documento Constitucional que se promulgó en Mexico durante el 
siglo XIX fue la Imperialista del 10 de Abril de 1865, 
conocida con el nombre de Estatuto Provisional del Imperio 
Mexicano. 

El Acta Constitutiva y de Reformas de los Estados Unidos 
Mexicanos de 1847, tuvo como propósito principal restablecer 
la vigencia de la Constitución de 1824. con algunas reformas 
y adiciones. El General Santa Anna habla regresado al poder 
y el pals se encontraba en guerra con Estados Unidos, pero el 
nuevo Documento Constitucional, pese a el lo, fue elaborado y 
precisamente con la intención de volver al sistema federal. 
Los Estados de 1 a Rcpüb 1 ica Mcx icana, a través de este 
documento, recuperaron su autonomla y sobcranla, y asl mismo, 
se modificó el sistema de elección del Presidente de la 
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NaciOn y suprimí O la Vi ceprc.sidencia 1 se establecieron nuevos 
métodos para el nombramiento de los Magistrados de la Suprema 
Corte y se amplio el Senado. 

Cabe hacer menciOn que el 28 de Diciembre de 1855 fue 
expedida la Ley Lafragua que, como decreto del Gobierno1 
regulaba la 1 ibcrtad de imprenta mediante 48 art !culos. 
Entre las disposiciones mas importantes se estableció que 
ninguna persona podla ser molestada por sus opiniones y que 
todos tenlan derecho para imprimirlas y circularlas sin 
necesidad de previa censura. Asl mismo aclaraba que 
constitula un abuso a la libertad de imprenta cuando se 
llegasen publicar escritos en que se atacara de modo 
directo la Rcl igiOn CatOI ica, la Forma de Gobierno 
Aepubl icano, Reprcsentat ivo y Popular, o la vida privada. 

En Octubre de 1855, dando cumplimiento al Plan de 
Ayutla 1 se convocó al Congreso Constituyente que en primera 
instancia pretendiera hacer vigente nuevamente la 
Constítucion de 1924 y a lo que accedieron conservadores, 
moderados y el mismo Gobierno del Presidente Comonfort. Sin 
embargo, los l iberalcs se opusieron y finalmente consiguieron 
expedir la nueva Constitución del 5 de Febrero de 1857, en la 
que se impuso el Sistema Republicano 1 Representativo y 
Federa 1. Se promulgo en el nombre de Dios y con la autor id ad 
del Pueblo de México, se reconoció que los derechos del 
hombre son la b<'!sc y et objeto de las instituciones sociales, 
por lo que era menc~:;ter que todas las Leyes y Autoridades del 
Pals respetaran las Garant las contenidas en esta 
Constitución. En rstc Documento Constitucional se declaraban 
los derechos del hombre, la sobcranla Nacional y la Forma de 
Gobierno, la divi5i6n de poderes, la responsabilidad de los 
funcionarios póblicos, los Estatutos de la Federación y la 
reforma e inviolabi 1 idad de la Constitución. Entre los 
Constituyentes se encontraron Ponciano Arriaga, Mariano 
Yai'\cz, Isidoro Olvcra, José Romero Dlaz, Joaquln Cardoso, 
León GuzmAn, Pedro Escudero, Jos~ Maria Mata, José Cortes 
Esparza, Jos~ del Castillo Ve lasco y Mclchor Oi::ampo. 

Cuando Maximí 1 i ano de Habsburgo 1 legó al poder, durante 
la intervención francesa, expidió el 10 de Abri 1 de 1865 el 
Estatuto Provisional del Imperio Mexicano con la colaboración 
de Miramar. Este documento de cara.cter seudo constitucional 
tuvo una vigencia efimera y se elaboro con la finalidad de 
ordenar el Gobierno del Imperio. Se estipuló que la 
soberanla radicaba en el emperador, estableció la Forma de 
Gobierno y emitió disposiciones sobre el territorio de la 
Nación, los Mexicanos y Ciudadanos, las Garant las 
Individuales, Pabel !ón Nacional, Posesión de Jos empleos y 
funciones póblicas, Mini:.>tcrio, Consejo de Estada, Tribunales 
en genera 1, Tri bu na 1 de Cucn tas, Comí sar i os imper i a 1 es y 
visitadores, Cuerpo Diplam~tico y Consular, Prc:ccturas 
marltimas y capitanías de puerto, Prefecto5 pollticos, 
Subprefectos y municipalidades, división mi 1 itar del Imperio 
y Dirección de Obras póblicas. 



En 1867, a la calda de Maximiliano de Habsburgo y una 
vez concluida la intervención francesa, se restauro la 
RepOblica y comenzó a funcionar la Constitución de 1857 con 
la adición de las Leyes de Reforma que fueron expedidas en 
1859 por Don Bcni to Ju~rez, bajo la Presidencia de Don 
Sebastlan Lerdo de Tejada. 

Las Leyes de Reforma cstablcclan principalmente que: El 
Estado y la Iglesia son independientes entre si y que el 
Congreso no puede dictar Leyes estableciendo o prohibiendo 
rel igiOn alguna; el matrimonio es un contrato civi 1 y es de 
la exclusiva competencia de los funcionarios y autoridades 
del orden civil; ninguna Institución religiosa puede 
adquirir bienes ralees ni capitales impuestos sobre ~stos, 

salva excepción del artlculo 27 de la Constitución de 1857; 
la simple promesa de decir verdad y de cumplir las 
obligaciones que se contraen, sus ti tuycn al juramento 
re! igioso en sus efectos y penas; nadie puede ser obligado a 
prestar trabajos personales sin la justa retribución y sin su 
pleno consentimiento. 

El 21 de Noviembre de 1916 se reunió por primera vez el 
Congreso Constituyente de nuestra actual Carta 
Constitucional. El proyecto, que habla sido presentado por 
Don Venustiano Carranza, se inspiraba en principios moderados 
que finalmente fueron transformados por los de carácter 
radica 1 . 

El 5 de Febrero de 1917 fue promulgada la Constitución 
Poi ltica de los Estados Unidos Mexicanos y desde entonces se 
ha erigido como uno de los Documentos Constitucionales de 
mayor importancia y tra5ccndencia en la historia universal. 

Los Constituyentes de Quer~taro durante 1916 1917 
fueron: Aurclio L Gonz.!lez y Daniel Cervantes, por 
Aguascalientes; Ignacio Aoel, por Baja California; Juan 
ZubarAn y Hcrminio Ptrcz Abrcu, por Campeche; M1'nuc1 Aguirrc 
Berlanga, Ernesto Mcadc Fierro, Jasó Maria Rodrfgucz, Jorge 
Von Versen y Manuel Cepeda Medrana, por Coahuila; Francisco 
Vi 1 larrcal, por Col lma; Enrique Su.!rcz, Enrique O Cruz, 
Cristobal LI Cast i 110 1 Ami lcar Vida! y Daniel A Zcpeda, por 
Chiapas; Manuel M Prieto, por Chihuahua; Ignacio L 
Pesquei ra, Lauro LOpez Guerra, Gcrzayn Ugartc, Amador Lozano, 
Fe! ix F Palavicini, Rafael Mart lncz, Rafael L de los Alas, 
Arnulfo Silva, Antonio NorzagarJy, Fernando Vizcalno, Ciro B 
Ccbal los y Alfonso Herrera, por el Distrito Federal: 
Si lvestrc Dorador, Rafael Espelcta, Antonio Gutí6rrcz, 
Fernando Castarlos, Fernando Gómcz Palacio, Alberto Terrones 
Bcnltcz y Jesós de la Torre, por Durango; Ramón Frausto, 
Vicente M Val tierra, Jasó Natividad Macias, Jest'Js Lópc1 Lira, 
David Penaflor, Jos6 Vitlase~or, Antonio Madraza, Hilaría 
Medina, Manuel G Aranda, Enrique Colunga, Ignacio Lópcz, 
Alfredo Robles Domfngucz, Fernando Lizardi, Nicol~s Cano, 
Gilbcrto M Navarro, Luis Fcrnándcz Martlnez y Carlos Ramlrez 
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Llaca, por Guanajuato; F_idel Jim~nez, Fidel A Gui l l~n y 
Francisco Figucroa 1 por Guerrero; Antonio Guerrero, Lcopoldo 
Rulz, Alberto M Gon?Alez, Ralael Vega SAnchez, Alfredo 
Cravioto, Mallas Rodrlguez, Ismael Pintado SAnchez, Refugio M 
Mercado y Alfonso Mayorga, por Hidalgo; Luis Manuel Aojas, 
Marcrlino Davalas, Federico E lbarra, Manuel D<\valos, 
Francisco Martln del Campo, Bruno Moreno, Gaspar 80\aP'ios, 
Ramón Ca5tai"icda 1 Juan de Dios Robledo, Jorge Vil lascf'\or, 
Amado Aguirrc, Jos~ 1 Solorzano, Ignacio Ramos Praslow, 
Francisca Labastida, José Manzano, Joaquln Aguirrc Bcrlanga, 
Esteban Baca Calderón, Paul ino Machorro y NarvAez, Scbasti~n 
Al lende y Rafael Ochoa, por Ja! isca; Aldegundo Vi 11 ascnor, 
Fernando Moreno, Enrique O'Farril, Guillermo Ordorica, Jase J 
Rcynoso, Jesós Fuentes O~vi la, Macario Pércz, Antonio 
Aguilar, Juan M Giffard, Jos6 E Franco, Enrique A Enrlquez, 
Dona to Bravo 1 zquicrdo y Rubón Mart 1, por el Estado de 
M~xlco; Pascual Ortlz Rubio, Francisco Ortlz Rubio, Alberto 
Peralta, Cayctano Andradc, Salvador HcrrcjOn, Gabriel A 
Ccrvcra, Ont:simo L6pez Cauto, Salvador Alcar!z Romero, Martln 
CastrcjOn, Jos~ Alvarcz, José Silva Herrera, Rafael M~rquez, 
Amadeo Batancourt, Francisco J Muglca, Jcsós Romero Flores y 
Florencia G Gonz~lcz 1 por Michoac~n; Antonio Garza Zambrano, 
Jos~ L GOmcz y Alvarado L Alc;:i.zar 1 por Marcios; Manuel 
Amaya, Nict:foro Zambrano, Luis 11 izal iturri, Ramón Gámcz, 
Reynaldo Garza y Agustln Garza Gonz:tlcz, por Nuevo León; 
Salvador Gonz~lcz Torres, !srac! del Castillo, Lcopoldo 
Pay!n, Luis Espinosa, Manuel Herrera, Manuel Garcla Vigi 1, 
Porfirio Sosa, Celestino Ptrcz, CrisOforo Rivera Cabrera y 
Gcnaro L6pcz Miro, por Oaxaca; Daniel Guzm~n. Rafael cancte, 
Miguel Rosales, G;::ibricl Aojano, David Pastrana Jaimcs, 
Froilan C Manjarrt:z, Antonio de la Barrera, Jose Rivera, 
Pastor Rouaix, Epigmenio A Martlncz, Luis T Navarro, Porfirio 
del Casti l \o, Federico Dinorln, Gabino Bandera y Mata, 
Lcopoldo V~zqu~1 Mellado, Gilbcrto de la Fuente, Alfredo 
Cabrera y José Vcr!stcgui, por Puebla; Juar, tJ rr.1 .J~, Ernesto 
Perrusquia y Jos(: M Truchuela, por OuerCtaro; Samuel de los 
Santos, Arturo Ml!ndez, Rafael Cepeda, Rafael Nieta, Dionisia 
Zavala, Gregario A Tcl!o, JuliAn Ramlrcz Martlncz y Rafael 
Curie!, por San Luis Potosi; Pedro R Zavala, Andrés 
Maga\ Ión, Carlos M Ezqucrro, C.\ndido Avi les y Emi 1 iano C 
Garcla, por Sinaloa; Luis G Monzon, Flavio A BOrqucz, RamOn 
Ros!. y Eduardo G Garcla. p~r Sonora; Rafael Martlncz 
Escobar, Antenor Sala y Carrncn S~nchcz Magallanes, por 
Tabasco: Pedro A Ch.1pa, 2cfcrino Fajardo, Emi \lana P 
Navarretc y Fortunato de Lci ja, por Tamaul ipas: Cristóbal· 
LimOn y Juan Espinosa B, por Tcpic Antonio Hidalgo, Modesto 
Gonz.\lcz. Gal indo y Ascensión Tepal, por Tlaxcal a; Saól 
Rediles, Adalborto Tejcda, Benito G Ramlrcz 1 Rodolfo Curtl, 
El isco L Cespcdcs, Adr1\ fo G Garcla, Josafat F MArquez, 
Alfredo Solares, Alberto Rorn:i.n, Si\VC!:;1rc Agui!ar, Angel 
Juarico, Heriberto Jara, Victorio E Góngora, CAndido Aguilar, 
Marcclo Torres, Galdino H Casados, Juan de Dios Palma y 
Fernando Pcrcyra, por Veracruz; Antonio Ancona Albcrtos, 
Enrique Recio, H~ctor Victoria, Manuel Gonz!lcz y Miguel 
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Alonso Romero, por Yucatán; Adolfo Vil!ascnor 1 JuliAn Adame, 
Djer Jairo R, Rosendo A López 1 Antonio Cervantes y Juan 
Aguírre Escobar, por Zacatecas. 

La Constitución Poi !tica de los Estados Unidos Mexicanos 
representa la Ley Suprema del orden jurldico de nuestro pars. 
y en lo que se refiere a la legislación de la pubficidad 
garantiza el derecho a Ja expresión y publicación de las 
ideas. Existen, asl mismo, diversos Cuerpos Jurldicos de 
jerarqula menor a nuestra Carta Const ¡ tucional 1 que rigen 
actualmente sobre la acr ividad pub! ici taria y que son: La 
Ley de Imprenta, del 12 de Abri 1 de 1917; el Código Penal 
para el Distrito Federal en materia de tuero camón y par.l 
toda la Rcpóbl ica en materia de fuero federal, del 14 de 
Agosto de 1931: et Código Civi ! para el Distrito Federal en 
materia comOn y para toda l.a Rcpób! ica en materia federal, 
dcf to. de Septiembre de 1932: Ley Federal de Derechos de 
Autor; Reglamento para e! Rcgi s.t ro de Comcst iblcs, Bebidas y 
Similares, del 5 de Marzo de 1941; Reglamento de las 
Estaciones Radiodi fusoras. Corncrcía!es, Culturales, de 
Experimentación Cicntlf ica y de Af lcionado~. del 20 de Mayo 
de 1942; Ley de la Industria Cinematogrc\fica, del 31 de 
Diciembre de 1949; Ley Federal de RJdio y Tclcvisí6n, del 19 
de Enero de 1960; Reglamento de Med¡camcntos y Productos que 
se les equiparan, del 1o. de ~Aarzo de 1960; Reglamento de 
Productos de Pcrfumerla y Art /culos de Bel lcza, del 16 de 
Agosto óc 1960; Reg! Jmcnto de la Ley Federal de Radio y 
Televisión y de la Ley de la !ndustrja CinematogrAtica, 
relativo al co~tcnido de !as transmisiones en Radio y 
Televisión; Reglamento de Publicidad para A! imcntos, Bebidas 
y Medicamentos, del 19 de Diciembre de 1974; Ley Federal de 
Protcccion al Consumidor, de! 22 de '.:liticmbrc de 1975; Ley 
de Invenciones y ,,1arca~, de! 10 de Febrero de 1976~ 
Reglamento de AnunciJ: ¡:ar.a e) Distrito Federal, dei 30 de 
Noviembre de 1976; y la Ley Genera! ele Salud, del XXX.XX>:XXX 

El 13 de Marzo de 1973 fue publicado en el Diario 
Oficial de !a Federación el Código Sanitario de los Estados 
Unidos Mexicanos, el cual ruc derogad() por la Ley General de 
Salud, y que regla todos a.que! !os Jetos que C!;tuvicscn 
relacionados con la conservación, restauración y mejoramiento 
de la salud en todo el terri~ar¡o de !a Rcpóbfica Mexicana. 
Comprendla disposiciones sobre el control sanitario de 
alimentos, bebidas afcohól icas y no alcohOI icas, tabaco, 
medicamentos, plagulcidas, fcrtf ! izantes, prodLictos de 
pcrfumcrfa, bel tcza y asco, aparatos y equipos mCdicos. Las 
autoridades competentes para aplicar y vigilar el 
cump! imicnta del mencionado Código eran el Presidente de la 
Rcpóbl ica, el Conseja de Sa!ubr¡dad General y la Secretarla 
de Salubridad y Asistencia. Esta ~1 tima lnstitucion tenla a 
su cargo la rcsponsabi l idad de conceder o no tas 
autorizaciones correspondientes del material pub! icitarío our. 
tuviese conexión con la salud, o con cualquiera de los 
productos tutelados en este Ordenamiento Jur!dico. Se negaba 
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tal autorízacion cuando el m_cnsaje publicitario desvirtuaba 
contrariaba las disposiciones sobre educacion sanltarla 
atentaba contra la salud. 

El COdigo Sanitario de 1973 contemplaba capltulos 
especiales para los alimentos y bebidas no alcohOlicas, 
bebidas alcohOI itas, tabaco, medicamentos, productos de 
perfumerla, bel lcza y aseo, y otros no menos importantes para 
la actividad de la publicidad. De esta manera prohibla que 
se anunciase un producto alimenticio o bebida no alcohólica, 
en el que su naturaleza, composición y calidad ne 
correspondiese al nombre, composición o calidad con la que se 
habla hecho póbl ico al consumidor. Contemplaba, as! mismo, 
que la publicidad y propaganda de bebidas alcohólicas podla 
consistir unicamente en informar sobre las caractcrlsticas, 
calidad y t~cnicas de elaboración del producto; por lo que 
se prohibla que se anunciasen los efectos que produce al 
hombre el alcohol o cualquier acción que 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 el tabaco indicaba que su 
publicidad debla consistir en mensajes que hicieran alusión a 
la calidad, origen y pureza, por lo que no se debla inducir 
al póbl ico a su consumo por razones de estlmulo, bienestar o 
salud; prohibla también que se anunciase el taba~0 en el 
momento mismo que se fuma o que aparenta que se fuma 1 que se 
emplearan personajes adolescentes o r1i~os 1 o que se asociara 
con alguna actividad deportiva, del hogar o de trabajo. En 
cuanto a los productos de pcrfumcrla y bel lcza, el COdlgo 
Sanitario se oponla a la publicidad que relacionara a éstos 
con aspectos tcrap~ut ices. 
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CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS 

UNIDOS MEXICANOS 

En la Constítucion Politíca de los Estados Unidos 
Mexicanos estan contempladas las garantias para la libertad 
de expresion y libertad de prensa. Articulo sexto y &optimo 
respectivamente. 

Las Garantias individuales contenidas en la Ley Suprema 
o Constitucíon representan la autilfmitacion estatal y las 
timitacioncs jurídicas a fa actuacion de las autoridades 
frente a los gobernados. Se conoce con el nombre de 
Garantias individuales na soto los veintinueve primeros 
articulos de nuestra Norma Maxima, sino tambicn otros 
preceptos que sean una expl icacíon, ampl iacion o 
reglamcntacion de las normas que expresamente las pr,ven, 
opina Don Ignacio L. Vallarta. 

Los sujetos que participan en la relacion juridlca de 
las Garantias individuales, son dos, el ictivo o gobernado 
el pasivo 1 que es el Est.ido y sus organos de autoridad. 
Cualquiera de nosotros, entonces, puede ser sujeto activo. 

Ignacio Burgoa considera que las garantias individuales 
se han reputado historicamentc como aquel los elementos 
juridJcos que se traducen en medíos de talvaguarda de los 
prcrrogat ivos fundamentales que el ser humano debe tener para 
el cabal desenvolvimiento de su personal ldad frente a 1 poder 
pub! ico. 

Las garantías individuales tienen suprcmacia 
constitucional, es decir, t icnen prevalencia sobre cualquier 
norma o ley secundaria que se les contraponga y pucdon 
clasificarse, de acuerdo al contenido mismo de los dcrcchvs 
publ icos subjetivos, en garantias de igualdad, de 1 ibcrtad, 
de propiedad y de seguridad Iuridica. 

Las garant ias de igualdad son'. 

Articulo primero.- que todo individuo goce de las garantias 
Individuales de la Const i tuclon. 

Articulo segundo.- prohibicion de la esclavitud. 
Articulo cuarto igualdad juridica entre el hombre y la 

mujer. 
Articulo dccfmo segundo.- prohibicion de ti tu los de nobfcza, 

prerrogativas y honores 
hereditario&. 

Articulo dccimo tercero.- que nadie puede ser juzgado por 
leyes privativas; que nadie puede 

ser juzgado por tribunales especiales¡ que ninguna persona o 
corporacion puede tener fuero; que ninguna persona o 
corporacion puede gozar de mas emolumentos que los que sean 
compensacion de servicios pub! icos y es ten fijados por la 
ley. 
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Articulo 
Articulo 
Articulo 
Articulo 

garantias 
tercero.
quinto .-
sexto . 
septlmo.
octavo 
noveno 
decimo 
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de libertad son: 
libertad de ensenanza. 
libertad de trabajo. · 
11 ber t ad de expres 1 on de 1 as 1 de as. 
1 ibertad de imprenta. 
derecho do peticlon 
libertad de reunlon y asoclaclon. 
libertad de posesion y portaclon de 
armas. 

Articulo decimo primero .
Articulo vigesimo cuarto.
Art lculo vigesimo quinto.-

l lbertad de transito. 
1 lbertad rol igiosa. 
libertad de circulaclon do 
correspondencia. 

Articulo vigesimo octavo.- 1 ibertad de concurrencia. 

Las garantias de propiedad: 
Articulo vlgeslmo septimo.- propiedad privada Inmobiliaria. 

Las garantlas de seguridad lurldlca son: 
Articulo declmo cuarto.- garantia de la lrretroactlvldad 

do 1 as leyes; de audiencia; de la 
exacta apl icacion de la ley en materia penal; de legalidad en 
materia jurlediccional civil. 

Articulo decimoquinto.- prohlbicion a la elaboracion de 
tratados para la extradiclon de 
reos políticos. 

Art !culo dccimo sexto garant i a de legalidad¡ do 
competencia consti tuclonal: de 
mandamiento escrito. 

Articulo decimo seplimo.- garantia de que nadie puede ser 
aprisionado por deudas de caractcr 

puramente clvi 1; que ninguna persona puede hacerse justicia 
por si misma, ni ejercer violencia para reclamar su derecho¡ 
que los tribunales estaran expeditos para administrar 
justicia en los plazos y terminas que fije la ley. 

Articulo decimo octavo.- garantia de que solo por delito que 
merezca pena corporal habra lugar a 

prision preventiva; sobre el sitio donde deba verificarse la 
prislan preventiva; sobre la prcvencion concerniente al 
objetivo de la impostcion de las penas¡ sobre convenios para 
que los reos sentenciados por delitos del orden comun 
extingan su condena; sobre las instituciones especiales para 
el tratamiento de los menores infractores; garant las sociales 
en materia penal. 

Articulo decimonoveno vigcsimo.- garantías relationada6 
al procedimiento penal 

desde el auto judicial inicial hasta la sentencia detinitiva 
que recaiga en el proceso respectivo. 
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Articulo vigesimo primero.- garantia consistente en que la 
imposicion de las penas es 

propia y exclusiva de la autoridad judicial. 

Articulo vigcsimo segundo.-garantia que prohibe una serie de 
penas, mutilacion y confiscacion 

de bienes entre otros; la que prohibe la pena de muerte. 

Articulo vigesimo tcrcero.-garantia consistente en que ningun 
. juicio criminal debera tener mas 

de tres instancias; prohibicion de que se juzgue a alguna 
persona do& veces por el mismo delito: prohlbiclon de 
absolver de la instancia. 

Articulo vigesimo sexto.- garantía sobre la Inviolabilidad 
del domicilio privado. 



51 

LIBERTAD DE EXPRESION 

El articulo sexto do la Constitucion Polltlca de los 
Estados Undidos Mexicanos consagra la libertad de expreslon 
en los siguientes terminos: 

''La manifcstaclon de las ideas no sera objeto de ninguna 
, ¡ 1 1 ¡.,'. , . ,, i·.•.\, ii111 i!n el 1:aso de que 

ataque a la moral, los derechos de tercero, provoque algun 
del ita o perturbe el orden publ ico. 11 

Ignacio Burgoa acevera que la garantía individual 
contenida on este articulo, se contrae a la manifestacion o 
emislon verbal u ora 1 de las ideas {pensamientos, opiniones, 
etc.}. la cual puede toner lugar concretamente en 
conversaciones, discursos, polcmicas, conferencias y, en 
general 1 en cualquier medio de exposicion por conducto de la 
palabra; rcfiricndosc dicha garant ia igualmente a otros 
medios no escritos de expresion e idctica 1 tates como las 
obras de arte en sus diversas mani testaciones musicales, 
pictoricas, esculturales, etc., a6i como a su difusion bajo 
cualquier forma (por cincmatograf i a, por telcvision, por 
radiotransmision, etc.). Anadc el jurisconsulto que por 
inquisicion se entiende toda avcriguacion practicada con un 
determinado fin, el cu3\ consiste, en el caso de esta 
garantía, en establecer cierta rcsponsabí 1 idad y en aplicar 
la sancion que a esta corresponda. 

Las restricciones a la 1 ibcrtad de expresion se 
presentan cuando la manifestacion de ideas: 

Ataque a la moral; 
Ataque los derechos de tercero¡ 
Provoque atgun del 1 to; o 
Perturbe el orden publico. 
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LIBERTAD DE IMPRENTA 

El articulo scptimo de la Constitucion Politir.a de los 
Estados Unidos Mexicanos, cspcci fica la 1 ibcrtad de imprenta 
como uno de los derechos fundamentales del individuo, de ta 
siguiente forma: 

"Es inviolable Ja libertad de escribir y publicar 
escritos sobre cualquier materia. Ninguna ley ni autoridad 
puede establecer la previa censura, ni exigir fianza a los 
autores o impresores, ni coartar la libertad de imprenta, que 
no tiene mas limites que el respeto a Ja vida privada, a la 
moral y a la paz publica. En ningun caso podra secuestrarse 
la imprenta como instrumento del delito.'' 

En esta garantia se comprende tanto la libertad de 
escribir como la de publicar escritos, pero dentro delmarco 
legal idonco que no ataque a la moral, Ja vida privada o paz 
publica. 

Ignacio Burgos con~idera que esta garantía tutela la 
manifestacion del pensamiento, de las ideas, de las 
opiniones, de Jos juicios, etc. por medios escritos (libros, 
folletos, pcriodicos, revistas), a diferencia del articulo 
sexto constitucional, que preserva la emision verbal, 
traducida en discursos, conferencias, conversaciones, 
radtotransmisiones, así como cualquier cxpresion cidctlca, 
literaria o artística. 



LEY DE IMPRENTA 
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LEY DE IMPRENTA 

La Ley de Imprenta, publicada en el Diario Oficia! el 12 
de Abril de 1917, es reglamentaria de los artlculos sexto y 
septimo constitucionales y legisla a la publicidad a travt?s 
de lo relativo a los ataques a la vida privada, ataques a la 
moral 1 ataques al orden o a la paz póbl ica, asl como imponer 
la responsabilidad penal para los delitos citados. Esta Ley 
se hace obligatoria en el Distrito Federal y Territorios para 
del ttos del orden comün y en toda la Repóbl ica Nacional para 
los delitos de la competencia de los tribunales federales. 

ATAQUES A LA VIDA PRIVADA 

Los ataques la vida privada son todas aquellas 
expresiones hechas de distinta manera para perjudicar, daftar, 
menospreciar o exponer al odio o ridlculo a un tercero, para 
lo cual pueden adoptarse distintas conductas. 

La expresión puede hacerse vcrbalmcnlc o por sc~as, por 
escritos o manejo de imprenta, por totograffas, dibujos, 
pinturas, litograflcts u otros medios que permitan presentar 
publ icamcntc la ofensa deseada. ouedan inclufdos los 
mensajes que con ese propósito se cnvien travts del 
telégrafo, radiotelegraf la, correo, tel!fono o algón otro 
medio. Por tanto, la conducta para conseguir que una persona 
sea despreciada en su reputación o intereses debe ! levarse de 
tal manera que la información resulte püblica. 

Es tambiCn conducta t /pica o idónea para constituir el 
delito en mención, la que se produce con el atan de 
perjudicar las memorias de un individuo ya finado o bien para 
herir el honor o cstirnacion de los descendientes o herederos 
de aquel, por alguno de los medios ya mencionados en el 
p~rrato precedente. 

ATAQUES A LA MORAL 

Son los que se realizan por cualquiera de los medios ya 
mencionados en lo relativo a los ataques a la vida privada y 
que se manifiesten con el propOsito de promover, apoyar, 
defender, aconsejar o motivar la prActica de algün delito, 
vicio o acto 1 icencioso o impüdico, asl como de la 
prostituciOn u ofensas al pudor, la decencia o fas buenas 
costumbres. 
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El vicio es el defec_to moral y tlsico en las personas 
que representa una insuficiencia en lo referente la 
sabidurla humana; mientras que los actos licenciosos 
impOdicos son los hechos disolutos, osados, insolentes o 
libertinos que afectan directamente a l.!ls intituciones de la 
sociedad. Por prostitución se entiende el comercio carnal 
que castiga la Ley, sea el hecho mismo o su propagación; y 
por ofensas al pudor las manifestaciones en las que se 
motivan. por diversos medios, abusos sexuales que se traducen 
en expresiones o insinuaciones eróticas. También son 
configurables en los ataques a la moral toda distribución, 
venta o publ icaciOn Impresa, grabada o en medios electrónicos 
que se produzcan obscenamente o en los que se difundan actos 
IObricos. 

ATAQUES AL ORDEN O A LA PAZ PUBLICA 

La Ley de Imprenta considera que son ataques al orden o 
a la paz póblica, las conductas comprendidas en las 
siguientes cuatro fracciones: 

Toda manifestación o exposición maliciosa hecha 
pObl icamente por medio de discursos 1 gritos, cantos, 
amenazas, manuscritos o de la imprenta, dibujo, litografla, 
fotografla, cinematógrafo, grabado o de cualquier otra 
manera, que tenga por objeto desprestigiar, ridiculizar o 
destruir las Instituciones fundamentales del Pals a con los 
que se injurie a la Nación Mexicana o las entidades pollticas 
que 1 a forman; 

11 Toda maní testación o expresión hecha póbl icamente por 
cualquiera de los medios de que habla la fracción anterior, 
con la que se aconseje, excite a provoque directa o 
indirectamente al Ej~rcito a la desobediencia, a la rebelión, 
a la dispersión de sus miembros o a ta falta de otro u Qtros 
de sus deberes; se aconseje, provoque o excite directamente 
al póblico en general, a la anarqula, al motln, sedición o 
rebelión o a la desobediencia de las leyes o de los mandatos 
lcgltimo!:. de la autoridad; se injurie a las autoridades del 
pals con el objeta de atraer sobre ellas el odio, desprecio o 
ridlculo; o con el mismo objeto se ataque a Jos cuerpos· 
pOblicos colegiados, al Ejercita o Guardia Nacional o a los 
miembros de aquel los y 6sta, con motivo de sus funciones; se 
injurie a las Naciones amigas, a los soberanas o jefes· de 
ellas a sus lcgltimos representantes en el pals, o se 
aconseje, excite provoque a la comislOn de un del ita 
determinado; 

111 La publicaciOn o propagación de noticias falsas o 
adul tcradas sobre acontecimientos de la actualidad capaces de 
perturbar la paz o la tranquilidad de la Repóblica o en 
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alguna parte de el la, o de causar el alza o baja en los 
precios de las mercanclas o de lastimar el credito de la 
Nación o de algón Estado o Municipio. o de los bancos 
legalmente const i tu Idos; 

IV Toda publicación prohibida por la Ley o por la 
autoridad, por causa de inter~s pllbl ico o hecha antes de que 
la Ley permita darla a conocer al pllbl leo. 

Por otra parte en lo que se refiere a los ataques a la 
vida privada, a la moral y al orden o a la paz pl!Jblica, la 
manifestación o expresión que debe cometerse debe l fevar el 
af~n de malicia u ofensa al particular. a la sociedad o a la 
autoridad. Sin embargo existen casos en que dicha 
manifestación no se considera antijurldica, si se prueba que 
los hechos que se le atribuyen a la supuesta victima son 
ciertos y si se ha publicado con fines honestos y de decir 
verdad. Si se trata de hechos ciertos y verdaderos que se le 
imputan a un funcionario o empicado póblico 1 en términos no 
injuriosos, no se le ver.! como delictuosa la declaración aón 
hecha en pllbl ico. 

La Ley de imprenta en su articulo 9 prohibe: 

Publicar los escritos o actas de acusación en un 
proceso criminal, antes de que se de cuenta con aquel los o 
estas en audiencia pób 1 ica; 

11 Publicar en cualquier tiempo, sin consentimiento de 
todos los interesados, los escritos, actas de acusación y 
demás piezas de los procesos que se sigan por los delitos de 
adulterio, atentados al pudor, estupro, violación y ataques a 
la vida privada; 

111 Publicar sin consentimiento de todos los 
interesados, las demandas, contestaciones y dcm~~ piezas de 
autos, en los juicios de divorcio. reclamación de patcrnldad 1 

maternidad, o nulidad de matrimonio, o di 1 igencias de 
reconocimiento de hijos y en los juicios que en esta materia 
puedan suci tarsc; 

IV Publicar lo que pase en di 1 igcncias o actos que deban 
ser secretas. por mandato de la Ley por disposición 
j ud i e i a 1 ¡ 

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

VI Publicar los nombres de las personas que formen un 
jurado, el sentido en que aquel las hayan dado su voto y las 
discusiones privadas que tuvieren para formular su veredicto; 

VI 1 Publicar los nombres de los soldados o gendarmes que 
intervengan en las ejecuciones capitales; 
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VI 11 Publicar los nombres de los jefes u of icialcs del 
Ejórcito o de fa Armada y Cuerpos auxiliares de policia rural 
a quienes se encomiende una comisión secreta del servicio; 

IX Publicar los nombres de las victimas de atentados al 
pudor, estupro o violación; 

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

XI Publicar planos, informes o documentos secretos de la 
Sccrtarla de fa Defensa Nacional y los acuerdos de ~sta, 
relativos a la moví 1 izaciOn de tropas, cnvlos de pertrechos 
de guerra y dcm~s operaciones mi litares, asl como los 
documentos, acuerdos o instrucciones de la Secretarla de 
Gobernación 1 entretanto no se publiquen en el Diario Oficial 
de la Federación o boletines especiales de las mismas 
Secretarlas; 

XII Publicar las palabras o expresiones injuriosas u 
ofensivas que se viertan en los juzgados o tribunales, o en 
las sesiones de los cuerpos pOblicos colegiados. 

RESPONSABILIDAD DE LAS PUBLICACIONES 

Es rcsponsabi 1 idad de todo propictar io o representante 
de cualquier medio de difusión y agencia de publicidad, 
dirigir a la autoridad competente un escrito dentro de los 
ocho primeros dlas desde que se estableció con las datos del 
lugar que abarca la ncgociaciOn, el nombre y domici 1 io del 
empresario o de la sociedad a que pertenezca, y estos ~I t irnos 
datos referidos al regente, si lo hay. 

Asl para 
su forma de 
exhibirlo en 
correo, etc, 
imprimió, el 
el nombre del 

que un medio impreso se difunda, sea la que sea 
publicación, fijarlo en muros o tableros, 
las casas de comercio , repartirlo a mano, por 
debe incluir el nombre del lugar en donde se 

domicilio y fecha de la mencionada imprcsion 
que se hace responsable de lo que se escribe. 

En caso que se ! legase a cometer algón del í to por 
cualquier medio de ptJblicidad en el que no conste quien es el 
autor, se tomare\ por responsable a los editores de los 
1 ibros, folletos, anuncios y dcm~s medios impresos, a 
excepciOr. de los periódicos. Sin embargo en la opcracion de 
una imprenta, litografla o algl'Jn otro medio de publicaciOn, 
sola son responsables penalmente por haber realizado 1 a 
conducta t lpica o idónea, cuando teniendo conciencia del acto 
del ictuoso se pruebe que fueron autores materiales bien 
autores intelectuales del mismo. 
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Los dicrcctores de )as publicaciones periódicas son 
responsables en matcr ia penal, de los art fculos, 
entrcfi letes, p~rrafos de gaceti 1 la, reportazgos, informes 
diversos, noticias de so dicho medio de publicación, cuando 
estl!n o no firmados por i!I, o que esten firmados por otra 
persona cuando se cometió alguna de las faltas que tutela la 
Ley de Imprenta, a menos que pruebe que la publicación se 
siguió sin su consentimiento. 

Cabe mencionar que los periodicos tienen la obligación 
de publicar sin cargo oneroso alguno, las rectificaciones o 
respuestas que tas autoridades, empicados o particulares 
deseen promover a las imputaciones que se les hace en las 
diferentes redacciones pcriodfsticas, dentro de los ocho 
primeros dlas de tsta y ocupando no m~s del doble de espacio 
del articulo en el que se publico la ofensa, o del triple 
para el caso de las autoridades, siempre y cuando no se haga 
uso de términos que se presten a injurias o que falten a lo 
que dicta la Ley de Imprenta. La rectificacion de la 
publicación a la que se tiene derecho, se debe hacer en el 
mismo lugar e idtntica tipografta y color de letra con la que 
se verificó la imputación. Es por ello que si se ocupa m~s 
del espacio permitido por la Ley, que se deber~ cobrar al que 
rectifica por el c~;::Jcio excedente. 

En lo que se refiere a representaciones teatrales, 
exhibiciones cincmatogr:tficas o audiciones de fonógrafo, son 
responsables de los i 1 lci tos penales el empresario del 
teatro, del cinematógrafo o del fonógrafo, adcm¿s del autor 
de la pieza u obra que se difunda. Tambi~n son sujetos de 
responsabi 1 idad penal los individuos que importen, 
reproduzcan, C)(pongan, vcndLtn o distribuyan pub\ icaciones que 
ataquen a la moral, a la vida privada, o al orden o paz 
pOblicas, a menos que se demuestre quien hizo la entrega de 
dichas publicaciones con ese objetivo. 

Respecto a las sentencias condenatorias que se dicten 
por la imprevisión que se haga de uno de los preceptos de 
esta Ley, deben publ icarsc a costa del penalmente 
responsable, salvo que el ofendido se oponga a ello. Si la 
difusión del delito se real izo en una publicación 
periodfstica, asl mismo deberá pub\ icarse la sentencia 
correspondiente. 



LEY FEDERAL DE PROTECCION 
AL CONSUMIDOR 
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 

El presente cuerpo jurldico, publicado en el Diario 
Oficial de la Federación el 22 de Diciembre de 1975, regula 
la actividad de producción, distribución o comercialización 
de bienes y servicios para los consumidores en todo el 
tcrri torio Nacional, por ser de orden póbl ico e intcr~s 
social. Esta Ley es apl icablc a los comerciantes, 
industriales, prestadores de servicios, empresas de 
part·icipación estatal, organismos descentra! izados y órganos 
del Estado, si real izan alguna de aquel las actividades para 
el consumidor. Se considera por consumidor a toda aquel la 
persona que contrata para su utilización Ja adquisición, uso 
o disfrute de bienes, o la prestación de un servicio; y 
comerciante es quien hace del comercio su ocupación habitual 
o que realiza aón accidentalmente algón acto de comercio. 
siendo su objeto Ja compraventa o arrendamiento de bienes o 
la prestación de servicios. La prestación de servicios 
profesionales y los servicios que se deban por una relación 
laboral de contrato, no son materia de la Ley en cuestión. 

En lo que se refiere a la actividad publicitaria, la Ley 
Federal de Protección al Consumidor obliga a los publicistas 
y anunciadores a que la información que proporcionen 5obre un 
bien o servicio sea veraz y suf icicnte para el consumidor, 
por lo que se considera coma ilegal la publicidad que engaíle, 
induzca a mantenga en error al comprador o usuario respecto 
del origen, componentes, usos, caractcrlsticas y propiedades 
del producto. Cuando se trate de información de ciertos 
artlculos de importación, los responsables de ~sta son la 
empresa matriz, sus filiales. subsidiarias. sucursales y 
agencias. 

El material publicitario que se pretenda realizar puede 
ser llevado a la autoridad competente, para efectos de 
conocer la opinión o dictamen que jurfdicamentc proceda. Si 
dentro de un término de cuarenta y cinco dfas no da respuesta 
la autoridad en menciOn. se entiende tc\citamcnte que la 
publicidad fue aceptada, salvo que el interesado hubiere 
entregado información falsa. 

Empero, es necesario que toda publicidad, incluyendo las 
etiquetas y presentación del producto, sean redactadas en 
idioma espa1'ol, en tt:rminas legibles y comprensibles, y que 
las medidas que se mencionen en ellas sean las reglamentarias 
en el mercado. Sin embargo trat~ndose de productos para 
exportaciOn, puede empicarse el idioma y medidas del lugar a 
donde se destinen, previa autorización de la Secretarla de 
Comercio y Fomento Industrial. 

Cuando la publicidad que -~ di funda no proporcione 
información idónea y veraz sobre lo que se ofrece en venta, 
el anunciante es responsable de da~os perjuicios. es 
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decir, tiene la rcspons¡¡bilidad civil; además se le 
suspenderA el material publicitario del que se trate, aunque 
puede el infractor real izar nuevamente publicidad que sea 
correcta y enmiende la ilegal, sin tener que imponérsele 
sanción alguna. 

La Ley Federal de Protección al Consumidor dispone que 
la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial está. facultada 
para: 

Obligar, respecto de aquel los productos que estime 
pertinente, a que se indique verazmente en los mismos o en 
sus envolturas, etiquetas, empaques o envases, en su 
publicidad y en terminas comprensibles, los materiales, 
elementos, sustancias, o ingredientes de que est~n hechos 
los constituyan, asl como su peso, propiedades 
caracterlsticas y las instrucciones para el uso normal y 
conservación del producto. Por el lo la misma Ley, prohibe 
que ~n cualquier presentación o mensaje de un producto de 
venta nacional se anuncie como diferente a otro de venta 
internacional, ya sea mediante la utilización de la frase 
"producto de exportación", "calidad de exportación" o alguno 
similar. Respecto de los ttrminos "garantizado", "garantla 11 

o su equivalente, deben ir acompaílados de !a explicación 
clara y precisa de lo que se garantiza en la oferta o de la 
manera para qu.:-- la haga efectiva el consu111idor, indicando el 
alcance, duración o condicione~ de la garantla. Y en lo 
relativo productos fJbricados con deficiencias, de uso 
anterior de reconstrucción, deben as! mencionarse, en su 
etiqueta o presentación o en el medio por el que se promueva 
su venta. Otros productos en los que se pueden apreciar las 
circunstancias que marca esa fracción primera, son los de uso 
peligroso, que deben indicar en el mismo producto o en 
instructivo adjunto, las indicaciones para la completa 
seguridad del usuario o consumidor. 

11 Fijar las normas y procedimientos a que se somctcran 
las garantlas de los productos y servicios, para asegurar su 
eficacia, salvo que estén sujetos a la inspcccion o 
vigilancia de otra dependencia del Ejecutivo Federal, en cuyo 
caso esta ejercerá la presente atribución. 

111 Ordenar que se hagan las modificaciones procedentes 
a los sistemas de venta de cualquier tipo de bienes o a los 
de arrendamiento de bienes muebles, para evitar pra.ct icas' 
enga~osas o trato incqu'.tativo al consumidor. Igual 
atribución tendrán las dependencias competentes en materia de 
prestación de servicios. 

IV Determinar que produ~tos deberán ostentar el precio 
de fábrica. 

V Fijar los precios de productos de consumo generalizado 
o de intcrt:s póbl ico, incluidos los de importación, asl como 
las tarifas de los servicios que se ofrezcan al póblico 1 de 
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acuerdo en uno y otro caso con los reglamentos o decretos que 
expida el Ejecutivo Federal. Son, scgón esta Ley, productos 
de consumo general izado, los servicios de tintorcrla, 
lavanderla y planchadurla, de taller mecanico, hojalaterla y 
pintura para automóviles y camiones, y los hospitalarios y 
funerarios. 

VI Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas 
administrativas pertinentes para hacer cumplir las normas de 
protección y orientación a los consumidores. 

Por otra parte en lo que concierne a promociones de un 
producto, éstas requieren de la autorización de la Secretarla 
de comercio y Fomento Industrial. Son promociones, para el 
la Ley en cstudio 1 todos aquel los ofrccimícntos hechos al 
póblico de bienes o servicios, con el incentivo de 
proporcionar adicionalmente otro objeto servicio de 
cualquier naturaleza; ofertas son los diversos 
ofrecimientos al póbl ico, de productos o servicios, en 
iguales condiciones a las que prevalezcan en el mercado, 
precios rebajados o inferiores a los de óstc. 

Para que se real ice una e varias promociones, asl como 
ofertas, la Ley de la materia. exige que en los anuncios 
respectivos, se indiquen tas condiciones, el tt!rmino de 
duración o el volumen de mcrcanclas del ofrecimiento. Pero 
si no se fija plazo ni volt.'Jmen, se presume que son 
indefinidos hasta en tanto $C haga del conocimiento póbl ico 
la revocaciOn, de modo adecuado y por tos mismos medios de 
difusión. Adcm~s dicha Ley le concede al consumidor, que 
rcuna los requisitos mencionados durante el plazo y volómen 
existente de mercanclas del ofrecimiento, que adquiera el 
producto o productos o prestación de 5ervicios objeto de la 
promoción. 

Cuando el oferente no cumpla su promesa de promoción u 
oferta, el que cumpla can 1o estipulado en ella podra exigir 
et cump! imicnto forzoso, sea mediante la entrega de la cos.:i. 
prometida o por su equivalente, pues, de lo contrario ~e 
puede conseguir la recisión del contrato e incluso el pago de 
daMos y perjuicios a favor del consumidor, en este caso. 

En genera 1 toda 1 a pub 1 ¡e i dad que se haga sobre 
determinado producto, comprendiendo en el a los serv1c1os, 
obliga la marca o firma a cumplir con !o que se anuncie, 
prometa o asegure. 

Por otro lado, se constituyó la Procuradurla Federal del 
Consumidor, para promover y proteger los derechos e intereses 
de la población consumidora, como un organismo 
descentra! izado, de servicio social, con funciones de 
autoridad, personalidad jurldica y patrimonio propio. Su 
domici 1 io es el Oistri to Federal y se han distribuido 
delegaciones en cada Estado y otros lugares que asl lo 
ameriten. 
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La Ley en estudio di~pone que la Procuradurla Federal 
del Consumidor tiene las siguientes atribuciones: 

Representar los intereses de la población consumidora 
ante toda clase de autori~;~es administrativas, mediante el 
ejercicio de las accione~. recursos, tr~mi tes o gestiones que 
procedan, encaminados a proteger el inter~s del consumidor; 

11 Representar cJlcct ivamcntc a los consumidores en 
cuanto tales, ante entidades u organismos privados y ante los 
proveedores de bienes ' prestadores de servicios; 

111 Representar a los consumidores ante autoridades 
jurisdiccionales, prev;o el mandato correspondiente, cuando a 
Juicio de la Procuradurla la solución que pueda darse al caso 
planteado, 1 legase a trascender al tratamiento de intereses 
colectivos; 

IV Estudiar y proponer medidas encaminadas 1 a 
protección del consumidor; 

V Proporcionar asesor la gratuita a los consumidores; 

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

VII Denunciar ante las autoridades competentes los casos 
en que se presuma la existencia de prActicas monopólicas o 
tendientes a la creación de monopolios; 

VIII Conciliar las diferencias entre proveedores 
consumidores, fungiendo como amigable componedor y, en caso 
de rcclamaciOn contra comerciantes, industriales, prestadores 
de servicios, empresas de part icipaciOn estatal, organismos 
descentra! izados, y dcmas orgc:inos del 1:.stado debcran 
observarse las siguientes reglas: 

a) el reclamante debcrA acudir ante la Procuradurla 
Federal del consumidor, la que pedirA un informe a la persona 
tlsica o moral contra la que se hubiera presentado 
reclamación. 

b) la Procuradurla Federal del Consumidor citara a las 
partes a una junta en las que las exhortará a conci 1 iar sus 
intereses si esto no fuere posible, se designará por 
~ rb i t ro. 

c) el compromiso arbitral se desahogar! conforme al 
procedimiento que convencionalmente fijen las partes y, 
suplctoriamcnte, de acuerdo con las disposiciones relativas 
de Ja legislación ordinaria. 
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d) las resoluciones de la Procuradurla como amigable 
componedor o como Arbitro, que se dicten en el curso del 
procedimiento, admitirAn el recurso de revocaciOn. El laudo 
arbitral solo admitirA aclaraciOn del mismo. 

e) Cuando se falte el cumplimiento voluntario de lo 
convenido en la conci 1 iaciOn o del laudo arbitral. el 
interesado dcbcrA acudir a la jurisdicción ordinaria, para la 
ejecución de uno u otro instrumento. 

f) Si alguna de las partes no estuviere de acuerdo en 
dcsígnar ~rbitro a la Procuradurla, podra hacer valer sus 
derechos ante los tribunales competentes; pero estos 
cxigirAn como requisitos para su intervención, una constancia 
de que se agoto el procedimiento conci 1 iatorio a que se 
refiere el inciso •0 b". Dicha constancia deber! expedirse par 
la Procuradurla en un m!xímo de tres dlas siguientes la 
fecha de su solicitud. 

IX Denunciar ante el Ministerio Póbl ico los hechos que 
lleguen a su conocimiento y que puedan ser constitutivos de 
de 1 i to: 

X Excitar a las autoridades competentes a que tomen las 
medidas adecuadas para combatir, detener, modificar o evitar 
todo gCnero de pr!ct icas que lesionen los intereses de los 
consumidores o de la cconomla popular; 

XI Denunciar ante las autoridades correspondientes, y 
además en su caso, ante el superior jerárquico de la 
autoridad rcsponsab 1 e, 1 os hechos que 11 eguen a su 
conocimiento, derivados de aplicación de esta Ley, que puedan 
constituir delitos, faltas, negligencias u .::misiones 
oficiales; 

XII Hacer del conocir.iicnto del Instituto Nacional del 
Consumidor, cuando lo juzgue conveniente, las excitativas que 
haga a las autoridades, en los t~rminos de la fracción X; y 

XII 1 En general 1 velar en la esfera de su competencia 
por el cumplimiento de esta Ley y de las disposiciones que de 
el la emanen. 

Todos los datos o informaciones que requiera la 
Procuradurla Federal del Consumidor para el descmpe~o de sus 
funciones. deben ser entregados en el plazo que ella fije, ya 
sea por las autoridades, proveedores o consumidores. Las 
Ordenes y Leyes que se han creado en favor del consumidor no 
son irrenunciables. 

Adcm:.s de la creación de la Procuradurla Federal del 
Consumidor, se creó el Instituto Nacional del Consumidor, que 
de acuerdo a la Ley, tiene las siguientes funciones: 
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Recopilar, elaborar., procesar y divulgar, información 
objetiva para faci 1 i tar al consumidor un mejor conocimiento 
de los bienes y servicios que se ofrezcan en el mercado; 

11 Formular y realizar programas de difusión de los 
derechos del consumidor; 

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

IV Real izar 
consumo; 

apoyar investigaciones en el Area de 

V Promover y realizar directamente, en su caso, 
programas educativos en materia de orientación al consumidor¡ 

VI Promover nuevos o mejores sistemas y mecanismos que 
faci 1 iten 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 personas. 

La Doctrina Jurldíca ha elaborado el cuadro explicativo 
sobre los derechos de la personalidad y como sigue: 

DERECHOS AL CUERPO DE LA PERSONA: 

- integridad flsica 
- disposición del cuerpo 
- disposición de las partes del cuerpo 
- 1 ibertad corporal 
- disposición del cad!ver 
- disposición de las partes del cadaver 

11 DERECHOS A LOS BIENES ESPIRITUALES: 

- libertad: pensamiento 
expresión 
trabajo 
asociación 

- lnt imidad 
- tionor 
.. reserva 
- Imagen 

t r Ans i to 

.. vida afectiva 
- calidad de autor e inventor 
- identidad: nombre 

pscudOnimo 
t 1 tul o 

La Constitución Poi ltica Mexicana, en su artlculo 
veintiocho, se declara en contra de la existencia de los 
monopolios en el pals, pero permite la conccntraciOn en 
correos, tel~grafos, radiotelegraf la, sistema bancario, 
emisión de moneda y privilegios que por determinado tiempo se 
conceden a los autores y artistas para la reproducción de sus 
obras. 

Con el intcr~s de proteger los derechos de autor, para 
el beneficio de ~ste y la salvaguarda del acervo cultural de 
la Nación, la Ley otorga al autor de toda obra intelectual o 
artlstica las facultades de: Reconocimiento de su calidad de 
autor; oposición toda deformación, rnuti laciOn 
modificación de su obra, que se 1 lcve a cabo sin su 
autorización, asl como a toda acción que redunde en dcm~rito 
de la misma m~ngua del honor, del prestigio o de la 
reputación del autor; y usar o explotar temporalmente la 
obra por si mismos o por terceros, con propósito de lucro. 
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Para usar o explotar .la obra del autor, ~ste tiene el 
derecho de hacerlo a lo largo de toda su vida y sus 
fami 1 iares durante los cincuenta anos prOxlmos siguientes al 
!al lecimlento de aquel. En el caso que el autor muera sin 
dejar herederos, la facultad de explotar y usar la obra pasa 
al dominio pllbl ico, dejando a salvo los derechos de terceros 
adquiridos con anterioridad. Por lo que respecta a las obras 
póstumas, los derechos en mención tienen una vigencia de 
cincuenta anos que corren a partir de la primera edición. Se 
entiende por obra pOstuma toda aquel la que se exterioriza o 
se da a conocer despu~s de la muerte de su autor, pero si el 
nombre de un autor anónimo no se sabo durante los cincuenta 
anos que transcurran a partir de la primera publ lcaclon, 
entonces queda la titularidad de los derechos al dominio 
pObl leo; y si la obra pertenece a varios coautores, es decir 
a varias personas que han croado la obra en camón, la 
duración se dctcrminarA por la muerte del Cltimo 
superviviente. Cuando de trate de obras elaboradas al 
servicio oficial de la FederaclOn, de los Estados y de los 
Municipios y sean distintas de las Leyes, circulares y demAs 
disposiciones oficiales, durarA cincuenta anos a partir de la 
fecha de la publicaciOn en favor de dichas entidades. 

Los derechos que tiene el autor, a excepción de los 
relativos a usar o explotar temporalmente la obra, pasar.in a 
la titularidad de la Secretarla de EducaclOn POblica 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 la vida del creador de la obra; 
inalienables, cuando no son aptas para enajenación; 
imprescriptibles, por no desaparecer con el curso del tiempo; 
e irrenunciables, en la medida que no estAn sujetos a ser 
abandonados o despreciados en forma voluntaria. 

Cuando el autor de una obra desee hacer uso de esta o 
explotarla, podra hacerlo en la publlcaciOn, rcproducclOn, 
e}ecuciOn, representación, cxhibiciOn 1 adaptación y cualquier 
utilizaclOn pObli.ca de ella, ya sea por si mismo o por otra 
persona si la maneja con esta Oltima. Sin embargo no est! 
permitido que se altere su tltulo, forma o contenido, aón 
cuando se enajene la obra. 

Los derechos de autor siempre se consideraran 
preferentes sobre los int~rprctes y ejecutantes de las obras,. 
sea cualquiera la caracterlstita de ~sta. La clasiflcaclOn 
que pueden tomar las diferentes producciones de un autor son: 

- 1 itcrarias 
- cicntlficas, t6cnicas y jurldicas 
- pedagOgicas y didActicas 
- musicales con o sin letra 
- de danza, corcogrAf icas y pantomlmicas 
- pictOricas, de dibujo, grabado y 1 l tograf la 
- escultoricas y de caracter plástico 
- de arquitectura 
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- de lotogralla, clncmatogralla, radio y televisión 
- todas las dem~s que pudieran comprenderse por analogla 

en esta clasi f icaclOn 

Cabe destacar que cualquier obra de este tipo que aOn no 
sea registrada o que no se haya hecho del conocimiento 
pOblico o sea inl!dita, queda protegida por la Ley; asl como 
las real izacioncs intelectuales o artlsticas que se publiquen 
en alglln medio de difusión y todos los artlculos de 
actualidad publicados en periódicos, revistas, radio, 
televisión o cine, pero que pueden ser reproducidos citando 
la lúente de donde se han tomado. Si se prohibe la 
publ icaciOn de 6stos 1 entonces no se tendrA derecho a 
reproducirlos. En el caso de un trabajo intelectual, 
artlstlco o de una publ icaclOn periodica que contenga 
tradiciones, leyendas o sucosos que hayan ! legado a 
individual izarse, o bien es ten generalmente conocidos bajo un 
nombre caracterlstico, no podri\ pedirse la protección sobre 
su t 1 lulo en los arreglo• que de el los se hagan. Los t 1 tul os 
genéricos y los nombres propios tampoco t lenen protección. 

Por otra parte, si los derechos de una obra pertenecen a 
varios autores, coautarla, se deben repartir los beneficios 
en partes iguales, por lo que si uno de los autores hace uso 
de su porción luego no podrA afectar las partes de los demAs. 
Se puede convenir entre los coautores, sin embargo, que las 
partes no sean iguales o que se otorgue titularidad de cada 
uno, con lo que cada cual disfrutar.\ derechos de autor sobre 
su parte, pero la obra solo podrA publ icarsc o reproducirse 
con el consentimiento de todos los coautores, y con la 
mención de los nombres de todos el los. Si alguno de los 
coautores mucre sin dejar heredero, su beneficio acrecentara 
el del resto de los autores de 1 a obra. 

Un caso camón de coautorla es la obra musical de tetra 
en la que un sujeto fue el autor de la porción musical y otro 
de la 1 itcraria. La participación de cada autor corresponde 
al cincuenta por ciento de la obra y si cada quien decide 
publ icar1 rcproduci r y explotar su parte correspondiente estA 
protegido por la Ley, aunque deber! dar aviso al coautor de 
la obra y mencionar el nombre de ~stc en la publ icaciOn o 
edición, y si aquel la se hiciese con fines lucrativos, tcndrA 
que abonarle la parte que le corresponde a su coautor. 

La Ley Federal de derechos de autor, publ ícada en el 
Diario Oficial de la Federacion el 31 de Diciembre de 1956, 
después reformada y adicionada, agrega que el tltulo o cabeza 
de un periódico, revista, noticiero cinematogrAfico, 
televisivo o de radio, y en general toda publicación o 
di fusión periódica 1 sea total o parcial, ser" materia de 
reserva de derechos. Dicha reserva implica el uso exclusivo 
del tltulo o cabeza durante el tiempo de la publicación o 
difusión y un ano m.!is, a partir de la fecha en que se hizo la 
lll tima publicación. 
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Asl mismo es factible pedir Ja reserva de derechos para 
personajes ficticios o simbólicos que aparezcan en obras 
literarias. historietas gráficas o en cualquier publicación 
periódica, si representan originalidad. Son tambi~n objeto 
de protccciOn de la Ley, los personajes humanos de 
actuaciones artfsticas. 

La presente Ley, en lo que respecta a los editares de 
obras intelectuales artlsticas 1 los de periódicos o 
revistas, los productores de pcl lculas o publicaciones 
semejantes, dispone que pueden obtener la reserva de derecho 
al uso exclusivo de las caracterlsticas gráficas originales 
que sean distintivas de la obra o colección en su caso. Se 
puede obtener tambien Ja reserva al uso exclusivo de las 
caracterlsticas de promociones pub! icitarias, simpre que 
presenten notoria originalidad, pero dichas caracterlstlcas 
originales deben usarse de la manera como se registraron. y 
toda modificación a ésta ser~ causa para un nuevo registro. 
La protcccion legal es por lapso de dosª"ºª a partir del dla 
del certificado, siendo posible la renovación del plazo por 
un tanto igual si se comprueba el uso habitual de los 
derechos reservados. Importante es mencionar que quedan 
exceptuados del caso los anuncios o mensajes comerciales. 

Las obras que se tengan para publ icaciOn y se encuentren 
protegidas por el derecho de autor, deben contener el termino 
"Derechos reservados'' o de lo contrario su abreviatura, que 
debe suceder del simbo/o C. Tambi~n es menester que contenga 
el nombro complelo y dirección del titular del derecho de 
autor y el alto de la primera publicación, menciones todas 
ellas que deben aparecer en lugar visible y en caso que se 
ami t ieran se atender.! a 1 as sanciones procedentes, sin que 
por ello se pierdan los derechos del autor o titular de la 
obra. 

Los derechos de autor tambien son una prerrogativa para 
la gente extranjera que se encuentre en Mexico permanente, 
temporal o transitoriamente. As/ también lo es para todas 
aquel las personas nacional izadas en otros parses y que tengan 
algón 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 expongan póblicamente las 
traducciones, compendios, adaptaciones, transportaciones 1 

arreglos, instrumentaciones, dramatizaciones y 
transformaciones totales o parciales de una obra, sin el 
consentimiento de su autor. Por otro lado, cada vez que se 
pubJ ique una obra fotograr ica 1 ibrementc con propósitos 
cientlficos, educativos, culturales o de interes general, se 
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debcra incertar la fuente o el nombre del autor. Si en la 
fotografla esti contenida la imagen de una persona, se debcri 
contar con el consentimiento de el la para su publ icaciOn si 
es con fines lucrativos. A taita de la aceptaciOn de la 
persona fotografiada se puede pedir el de su representante o 
causahabiente, y en caso de muerte a sus herederos. Este 
acto esta sujeto a la revocaclOn del mismo, aunado la 
responsabilidad civil que pueda sobrevenir. 

Existen situaciones que los derechos de autor no amparan 
por tanto no contraen obl igaciOn alguna para terceros, y 

que son: 

el aprovechamiento industrial de ideas contenidas en 
sus abras 

el empleo de una obra mediante su producción o 
representación en un acontecimiento de actualidad, a menos 
que se haga con fines de lucro 

la publicidad de obras de arte o de arquitectura que 
sean visibles desde lugares póbl ices 

la traducción o rcproduccion, por cualquier medio. de 
breves fragmentos de obras cientlticas, literarias o 
artlsticas, en publicaciones hechas con fines did!cticos o 
cicntlficos o crestomatlas, o con fines de critica literaria 
o de investigación cientlfica, siempre que se indique la 
fuente de donde se hubieren tomado y que las textos 
reproducidos no sean alterados 

la copla manuscrita, 
fotost.!tica, pintada, dibujada o 
publicada, siempre que sea para 
haga 

mccanogr~f ica, fotogr.!f ica, 
en micropel lcula de una obra 
el uso exclusivo de quien la 

Por razones de que la obra sea contraria a la moral, al 
respeto a la vida privada, o al orden y paz póblicas, no se 
niega el registro de la obra intelectual o artlstica, ni se 
suspende el mismo, menos que provenga por sentencia 
jud i e i a 1. 

DEL DERECHO Y DE LA LICENCIA DEL TRADUCTOR 

El traductor de una obra determinada goza tambiCn de la 
protección legal de esta Ley, para que no se reproduzca, 
modifique. publique o altere la obra que hubiere traducido, 
sin su consentimiento. Para que el traductor puede ! levar a 
cabo su labor respecto de una obra del extranjera, deber~ 
obtener la autorización del autor de la obra intelectual o 
artfstica para que la Ley lo ampare y pueda divulgar el 
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trabajo realizado. Sin embargo el Derecho Positivo Mexicano 
establece que cuando una traducción presente escasas o 
pequcf\1s diferencias con otra anterior, se debe considerar 
como u11a simple reproducción y quedarA bajo el derecho de 
impugnación que corresponda al autor de la primera 
traducción, a menos que se trate de una obra de nueva 
creación, a juicio de la Secretaria de Educación Pl!lbl ica. 

Las 1 icencias que se otorgan a los traductores tanto 
nacionales como extranjeros que vivan permanente, temporal o 
transitoriamente en la RepOblica Mexicana. son concedidas por 
la misma Secretarla do Educación Pl!lblica y para que se 
traduzcan las obras de idioma extranjero al ospaFlol. 

DE LOS DERECHOS PROVEN 1 ENTES DE LA UT 1L1ZAC1 ON Y 
EJECUCION PUBLICAS 

El Derecho Mexicano sost lene que la facultad de publ lcar 
una obra por cualquier medía, no comprende por si mismo el de 
su explotación en representaciones a ejecuciones pübl icas. 
De esta manera, cuando se otorga la autorización para 
transmitir una abra protegida por algón medio masivo de 
comunicación, no comprende su reproducción o explotación 
póbl ica, sino ónicamente cuando el lo se hubiere pactado. Con 
la finalidad de difundir la obra que se ha convenido, sea en 
radio o televisión, se requiere de la producción de la misma 
que puede hacerse en vivo o pregrabado. En este óltimo 
supuesto se graba el sonido e imagen, segun el medio, pero 
cumpliendo las siguientes condiciones: 

Que la transmisiOn se cfectue en el plazo que al 
efecto se convenga; 

Que no se realice con motivo de Ja grabación ninguna 
emisión o difusión concomitante o simultAnea; 

Que la grabación solo da derecho a una emisión, la 
grabación y fijación de la imagen y el sonido realizado en 
1 as cond i e i enes que antes se mene i o,·un, no ob 1 i ga a ni ngón 
pago adicional distinto del que corresponde por el uso de las. 
obras. Si et autor1 ejecutante o interprete autoriza las 
emisiones posteriores, nos se hace efectivo este inciso; 

- Los anuncios publicitarios o de propaganda, filmados o 
grabados para su difusión a través de cualesquiera de los 
medios de comunicación, pueden ser transmitidos hasta por un 
periodo de seis meses a partir de la fecha de su grabación. 
Pasado este término, su utilización póblica debe retribuirse 
par cada periodo adicional de seis meses, aón cuando solo se 
utilice en fracciones deeseperiodoa los compositores 1 

int6rpretes, arrcgl istas, mósicos, cantantcs 1 autores y 
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locutores que hayan participado en las mencionadas 
grabaciones, con una cantidad no menor a la contratada 
originalmente. La difusión del anuncio respectivo no puede 
exceder de un tiempo total de tres anos naturales a partir de 
su grabación, sin autorización previa de quienes hayan 
participado en el mismo. 

El plazo que se fija para la ditusi6n de anuncios 
comerciales, tambi!n se plantea en todas las obras musicales 1 

dramAticas, dramAtica musicales, corcogrAficas, 
pantomlmicas y otras, que se 1 levan a su reprcsentaciOn 1 pero 
cuya transmisión debe ejecutarse dentro de los primeros seis 
meses de celebrado el contrato, pues, de lo contrario, el 
titular del derecho de autor tiene la facultad de exigir el 
pago de lo que a partir de esa fecha se di tunda o de dar por 
terminado el contrato. salvo pacto en contrario. 

Cuando la difusión de la obra intelectual o artlstica se 
hace en vivo, es decir, se produce en el momento mismo de su 
transmisión por radio o television. se dcberi tener el 
consentimiento previo de los autores, int~rprctcs y 
ejecutantes que intervengan en aquella, para que en lo 
sucesivo se pueda difundir con fines de lucro. 

Asl mismo puede ocurrir que en un contrato de 
ut i 1 izaciOn de derechos se fije una regal la por unidad de 
ejemplares, para lo cual la instituciOn o empresa productora 
debcrA hacer las liquidaciones correspondientes. Los 
derechos por el uso o explotaciOn de obras portegidas por la 
Ley Federal de derechos de autor, se producen cuando se 
real izan las ejecuciones, representaciones o proyccccioncs 
con fines de lucro, pactadas por los autores o sociedad de 
autores con los usufructuarios. La Secretarla de Educación 
PObl ica ayuda a fijar las tarifas para el caso de la 
cincmatograf la entre intérpretes y ejecutantes con el 
usufructuario. si no hay convenio. 

Cuando se habla de int~rpretc, ejecutante o artista, la 
Ley alude al actor, cantante, mósico 1 bailarln u otra persona 
que representa un papel, que cante, recite, declame, 
interprete o ejecute en cualquier forma una obra intelectual 
o artlstica. Por lo tanto la interpretaciOn no es Onicamentc 
el recitado, la representaciOn o la ejecución de Ja obra, 
sino tambitl!n toda actividad que por su naturaleza sea similar 
a las ya mene i onadas. 

DE LAS SOCIEDADES DE AUTORES 

Los autores de diversas obras tienen la facultad de 
unirse en sociedad camón, en tantas agrupaciones como obras 
tenga. Estas sociedades son de inter~s póbl ico 1 tienen 
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personalidad jurldica, patrimonio propio, y no pueden 
ingresar en ellas personas que no sean Mexicanos o 
extranjeros domicil lados en la Repübl lea Mexicana. Existe, 
pues, la Sociedad de autores y coriipositores, que reune y 
representa a Jos autores de la mósica. 

Las sociedades de autores que se constituyan, deben 
tener un estatuto y que se debe hacer constar en escritura 
pllblica, ademh de inscribirla en el registro del derecho de 
autor. En lo que se refiere a los funcionarias de dichas 
sociedades, son a quienes se les imputa la responsabi 1 idad 
civl 1 y penal que se pueda presentar con mol lvo del 
desarrrol lo de actividades de la agrupación. 

DE LA DIRECCION GENERAL DEL DERECHO DE AUTOR 

Esta dirección es dependiente de la Secretarla de 
Educación Pübl ica y tiene como atribuciones principales que 
te concede la Ley: 

1 Proteger el derecho de autor dentro de los t!+minos de 
la legislación nacional y de los convenios y tratados 
internacionales 

11 tntcrveni r en los conf 1 ictos que se suci ten: 

- entre autores 

- entre las sociedades de autores 

- entre las sociedades de autores y sus miembros 

en1re las 
miembros y las 
miembros de ~stas 

sociedades nacionales de 
sociedades extranjeras de 

autores 
autores 

sus 
los 

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

111 Fomentar las instituciones que beneficien a los 
autores, tales como cooperativas, mutualistas u otras 
siml lares 

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

V Las demAs que establezcan las leyes y sus rcgl amentos 



72 

DE LA LIMITACION DEL DERECHO DE AUTOR 

El Derecho Mexicano plasma en la Ley Federal de derechos 
de autor 1 que por ser considerada la publ icaciOn de obras 
literarias, clentlficas, filosOficas, didi!icticas y en general 
de toda obra intelectual o artlstica, como de utilidad 
póbllca y por ser necesaria para el acervo cientltico y 
educativo del pals, el Ejecutivo Federal tiene la facultad de 
declarar la limitación del derecho de autor para permitir que 
se pUbliquen las obras mencionadas, si concurren cualesquiera 
de los dos casos siguientes: 

1 Cuando no existan ejemplares de el la en la capital de 
la Aepóbl ica Mexicana y en tres de las principales ciudades 
del pals 1 durante un ano, y la obra no se encuentre en 
proceso de impresión. 

11 Cuando se vendan a un precio tal que impida o 
restrinja su uti 1 ización general, en detrimento de la cultura 
o la cnsenanza. En tal supuesto que opere la limitación del 
derecho de autor, se comprobar.! el precio de venta al póbl ice 
del ejemplar en las principales librcrlas del ramo, en la 
capital y tres de las principales ciudades del pals. Por 
ello el contrato de edición se otorga al concursante que 
ofrezca mejores condiciones de precio al póblico. 

Para tal efecto, es requisito que se publ iquc la 
declaratoria de 1 imi taciOn del derecho de autor en el Diario 
Oficial de la Federación y en el Bolctfn del derecho de 
autor. 

Como se puede apreciar, la Ley Federal de derechos de 
autor es de suma importancia para la actividad publicitaria, 
toda vez que 1 os mensajes comer e i a 1 es se rea 1 izan en 
ocasiones basados en diversos autores de obras intelectuales 
o artlsticas, y otros con la importante colaboracion 
remunerada de intérpretes, actores y modelos, locutores en 
doblaje o en directo, ejecutantes, arrcgl istas, guionistas, 
composítorcs y algunos m.!s, siempre protegidos por la Ley 
sobre derechos de autor. 



LEY DE INVENCIONES Y 
MARCAS 
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LEY DE INVENCIONES Y MARCAS. 

El presente ordenamiento jurPdico tué publicado en el 
Diario Oficial de la Federación el 10 de Febrero de 1976, con 
la intención de rc~ular el otorgamiento de patentes de 
invención y de me1oras, de certificados de invención, 
registro de marcas, denominaciones de origen avisos o 
nombres comerciales. La Ley de invenciones y marcas se 
promueve asl mismo en contra de la competencia desleal, en 
relación con los derechos que ella misma otorga, y le 
atribuye a la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial Ja 
apl icaciOn y vigilancia de sus preceptos. 

PATENTE DE INVENCION 

Cuando se consiga un avance t~cnico, gracias una 
actividad inventiva que pueda desarrollar algo nuevo en el 
campo de la industria o mediante una invención de mejora 
cierta cosa ya existente en esta actividad productiva, se 
puede pedir la patente de invenciOn para explotar los 
derechos que concede la Ley por el acontecimiento de la 
inventiva. Pero la Ley tambi~n excluye de tas invenciones 
los siguientes elementos: 

Los principios teóricos o cicntlficos y los métodos 
matemAt icos; 

el descubrimiento que consista simplemente en dar a 
conocer, hacer patente u ostensible algo que ya cxistla en la 
naturaleza, aún cuando anteriormente fuese desconocido para 
el hombre; 

las 
financieros, 
t ipogr~f ices, 
información y 

sistemas y 
educativos 
las reglas 

los programas 

planes comerciales, contables, 
y de publicidad, caracteres 
de juegos, la presentación de 
de computación; 

las 
estudiadas 
Autor; 

creaciones artlsticas o literarias que fueron 
en lo referente a la Ley Federal de Derechos de. 

los m6todos de tratamiento quirórgico o terap~utico 
del cuerpo humano y los relativos a animales o vegetales, asl 
como los mOtodos de diagnóstico en estos campos. 

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

Las variedades vegetales y las razas animales, asf 
como los procedimientos bio\Ogicos para obtenerlas 
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IJ Las afeacioncs 

11 f Los productos qutmicos, e~ceptuando los nuevos 
procedimientos industriales de obtención y sus nuevos usos de 
caractcr industrial 

IV Los productos qutmicos farmacéuticos y sus 
medicamentos, bebidas y alimentos para uso humano o 
fertilizantes. plaguicidas, hcrbicicdas, fungicidas 

mczcf as, 
animal 1 

V Los procedimientos de obtención de mezclas de 
productos qutmicos, los procedimientos industriales de 
obtención de aleaciones y los proccdimícntos industriales de 
obtención, modificación o aplicación de productos y mezclas a 
que se refiere la fracción anterior 

VI Las invenciones relacionadas con la cncrgla la 
seguridad nuclear 

V 11 Los 
procedimientos 
los mismos 

aparatos y equipos anticontaminantcs. ni 
de fabricación, modificaciOn o aplicación 

los 
de 

VIII La yuxtaposición de invenciones conocidas, su 
variación de formas, de dimensiones o de matcríafcs, salvo 
que en realidad se trate de la combinación o fusión de esas 
invenciones, de tal manera que no puedan funcionar 
separadamente o que las cualidades o funciones 
caractcrlsticas de las mismas sean modificadas para obtener 
un resultado industrial novedoso 

IX La aplicación o el empico en una industria, de una 
invención ya conocida o utilizada en otra industria los 
procedimientos que consistan simplemente en el empico o uso 
de un dispositivo. m~quina o aparato que tuncíoncn según 
principios ya conocidos con anterioridad, aon cuando dicho 
empico sea nuevo 

X Las invenciones cuya pub! icación o explotación fuesen 
contrarías a la Ley, al orden póbl ico, la salud, la seguridad 
póblíca, la moral o las buenas costumbres 

CERTIFICADOS DE INVENCION 

Los certificados de invcncíón son constancias que se le 
otorgan al inventor de alguna cosa que no es patentablc, pero 
que debe consistir en un procedimiento de obtención de 
mezclas de productos qulmicos, procedimientos industriales de 
obtención de aleaciones o procedimientos industriales de 
obtención, modificación o aplicación de productos y mezclas 
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farmacéuticas. También se concede el certificado de 
invenciOn a fas novedades relacionadas con la energla y la 
seguridad nuclear, y los aparatos y equipos anticontaminantes 
o a sus procedimientos de fabiicacion, apl icaci6n o 
modificaciOn. 

DIBUJOS Y MODELOS INDUSTRIALES 

Se entiende por dibujos industriales, segón la propia 
Ley de Invenciones y Marcas, toda combinaciOn de figuras, 
J Jncas o colores que se incorporen a un producto industrial 
con fines de ornamentacion y que le den un aspecto peculiar y 
propio; y por modelos industriales se comprende toda forma 
pl.istica que sirva de tipo o molde para ta fabricación de un 
producto industrial, que le de apariencia especial en cuanto 
no implique efectos técnicos. 

Tanto los dibujos industriales como los modelos 
industriales, son succptibles de ser registrados con fines de 
explotación a favor del autor o el beneficiario que éste 
designe. El derecho de uso exctusivo se le atribuye al 
titular durante cinco af'ios improrrogables 1 a partir de la 
fecha del regislro. 

REGISTRO DE MARCAS 

Las marcas incluyen las denominaciones a productos o 
serv1c1os, que consisten en la estructuración de signos que 
permiten distinguir a un articulo o producto o servicio, de 
otro de su mismo g~nero o especie. 

Estas marcas pueden registrarse en la Secretarla de 
Comercio y Fomento Industrial, para lograr el derecho de uso 
exclusivo sobre las mismas. 

El Derecho Mexicano permite que se registren como. 
marcas: 

tas denominaciones y signos visibles suficientemente 
distintivos, y cualquier otro medio capaz de identiticar los 
productos o servicios a que se apliquen o traten de aplicarse 
trente a los de su misma clase 

- fas nombres comerciales y las razones o denominaciones 
soci~fcs, cuando no sean descriptivos de los productos o 
scrv1c1os a los que se apl iqucn o traten de aplicarse o de 
los giros que exploten. 
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DENOMINACIONES DE ORIGEN 

Para la protección de una denominación de origen, se 
debe elaborar la sol ícitud correspondiente y por cscri to, 
adjunt!ndole los comprobantes que funden la petición, ante la 
Secretarla de Comercio y Fomento Industrial. 

La denominaciOn de origen es el termino bajo el que se 
protege un producto determinado, por raz611 de sus 
caracterlstícas, componentes o forma, procedimiento de 
cxtracci6n, claboraciOn o fabricación. 

Quedan sujutos a sanción los usos ilegales que de dichas 
denominaciones se hagan, ast como los casos en que se 
acompa"en por tt!rminos como "g6ncro, tipo, manera, imitación .. 
o un similar. 

AVISOS COMERCIALES Y NOMBRES COMERCIALES 

La Ley en estudio establece que, toda persona que para 
anunciar al póbl ico un comercio, una ncgoci.sciOn o 
determinados productos, haga uso de avisos que tengan 
ser\alada originalidad que los distinga t~cilmentc de los de 
su cspecie 1 puede adquirir el derecho exclusivo de continuar 
utilizándolos y de impedir que otras personas hagan uso de 
avisos iguales o semejantes, al grado que se confundan en su 
conjunto. 

Por lo que respecta al nombre comercial, el derecho a su 
uso cxcl 1..isivo es amparado sin que se requiera depósito o 
registro alguno a todo lo largo ocl ámbito espacial donde se 
encuentre la el ientela de la empresa. Este derecho dura 
cinco años, mientras que el de los av1sos comerciales tiene 
un término hasta de diez a~os. 



CODIGO CIVIL PARA EL DISTRITO 
FEDERAL EN MATERIA COMUN Y 
PARA TODA LA REPUBLICA EN 
MATERIA FEDERAL 



CODIGO CIVIL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MATERIA COMUN Y 
PARA TODA LA REPUBLICA EN MATERIA FEDERAL 

Para entender la maoera como se aplica el derecho civi 1 
en las diversas acciones de la publicidad, es necesario 
conocer que es un supuesto jurldico, hecho y acto jurJdico. 
El primero, el supuesto jurldico, es la hipOtesis o 
afirmación que descr.ibe la Norma. El Código Civi 1 en estudio 
que fuese publicado en el Diario Oficial de la FederaciOn el 
1o. de Septiembre de 1932 1 cont icne pues, una serie de 
supuestos jurldicos que son aplicables cuando un hecho 
jur1dico los realiza. 

El hecho jurldico es la actual izaciOn del supuesto, es 
decir, es un caso o suceso que puede producirse por un factor 
natural o humano, que provoca consecuencias jurldicas. El 
hecho jurldico es natural cuando por un acontecimiento 
espontAnco y nativo se 1 legan a producir consecuencias de 
derecho; en este hecho no interviene el hombre y su 
voluntad, sino ónicamcntc los mov1m1cntos f lsicos de la 
naturaleza. En cambio, en el hecho jurldico del hombre 
interviene la persona aunque no de manera racional o 
consciente, pues, no expresa su voluntad para el 
acaecimiento. Ambos hechas jurldicos producen consecuencias 
de derecho. 

EL CONTRATO 

Cuando el individuo decide establecer voluntariamente 
una relación jurldica con otros sujetos, es decir, obligarse 
uno con otro reciprocamente o unilateralmente, se esta en 
presencia del acto jurldico. El acto jurldico por excelencia 
es el convenio, que en sentido estricto es el que crea, 
modifica. transfiere o extingue derechos y obligaciones. El 
convenio que se encarga de crear y transferir esos derechos y 
obligaciones es el contrato. Por otra parte, la rclacion 
jur1dica que se establece en el acto jurldico es aquel lazo 
que conjuga al acreedor y deudor respecto de ciertas 
prestaciones. Et acreedor t icne, respecto de su deudor, ci 
derecho a cx1g1r la prestaciOn debida, a lo que se llama 
derecho personal o de crédito; por el otro lado, el deudor 
tiene respecto de aquel, el deber de cumplir con el objeto de 
la relación jurldica, tiene la ob\igaciOn de dar, hacer o no 
hacer. 

En el tema del contrato es importante recalcar que todo 
acto jurldico debe cumplir con ciertas exigencias necesarias 
para su existencia y validez. Los elementos de existencia 
del contrato para el Derecho Mexicano son el consentimiento y 



el objeto. El consentimiento es el acuerdo de voluntades que 
se concierta entre el acreedor y deudor para contraer 
derechos y obligaciones respecto de una determinada 
prcstaciOn. es por cito que es un elemento de suma 
importancia que junto con el objeto, algunas veces, supera a 
1 a forfOa. 

El consentimiento puede darse, segOn el contrato del que 
se trate. de manera t.a.ci ta o expresa. Es taci to el 
consentimiento cuando la voluntad de una o varias partes se 
cnt i ende por todos 1 os actos real i .:ad os por e 1 1 a y que ti e nen 
la finalidad de querer las consecuencias ~e derecho; es 
expreso cu~ndo la voluntad de ellas se hace de manera verbal 1 

escrita o por signos incquivocos. El acuerdo de voluntades 
principi~ con la propuesta de una de las partes y se consuma 
con la aceptaciOn de la otra. Cuando se propone a una 
persona 1a celebraciOn de un contrato durante un determinado 
plazo. ello mantiene obligada a la persona que acepta 
precisamente a lo largo de ese tiempo previsto y hasta que 
expire. En el supuesto que la oferta se haga sin 
s¿ftalamiento del plazo y que el que pueda aceptarla este 
presente o se encuentre en camunicaciOn directa con aquel. 
quedan desligados ambos si al que se le propone no acepta en 
el mismo instante. Asl mismo cuando la oferta se realice sin 
fijaciOn del h~rrnino a una persona no presente, el que ofrece 
queda ligado durzntc tres dlas, adcm~s del ticmp:> necesario 
para el ciclo de correo p~bl ico o media de comunicación 
idóneo. 

El segundo elemento de c~istcncia del contrato es el 
objeto. Que para el acreedor constituye la prestaci~n a la 
que tie~e derecho rc~pc::~ ~e su deudor; oara ~s1c en la 
obl1gacicn contrafda con el acreedor. El objeto es, pues, la 
conducta que se debe observar por las partes del contrato. 
conducta que puede manifestarse en un dar, hacer o no hacer. 
El no hacer se considera co~o abstención; mientras que las 
dos pri~cras como prcstació". 

En la doctrina se plantea una diferencia entre el objeto 
directo. que consjstc cr. la prestación o abstención que se ha 
contratado; y el objeto indirecto del contrato, que se 
refiere a la cosa contenido del dar, el hecho contenida del 
hacer o ia abstención como contenido del no hacer. 

Es imperativo. crnp~ro, c;ue el objeto del contrato sea 
posible y llcito. Es posible el objeto de un acto jurldico 
cuando puede llegar a existir o ya existe materialmente, por 
ello las cosas futuras pucc:!cn ser objeto de un contrato, sin 
embargo, no puede serlo la ncrencia de una persona viva 
aunque ~sta otorgue su ccnscn:imicnto. Cabe aclarar que 
cuando el hecho no le pueda ..-cal izar el obligado, no se 
considera irnposib~e. ya qwc, ucde real izarlo en su lugar 
otra persona. El objeto es ! ~!?o cuando no existe Norma 
Jurfdica que proh¡b~ su dc?cr~ ~acien en cantidad o especie, 
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ni su comerciabi 1 idad. Lps bienes no carñerc('ables son 
aquellos que son propiedad de la Nacion. es de"cir, ;qúe no 
pueden formar parte de los bienes de un particular·. ·:" .. ·1 :¿¿;'.::~ 

A<ln cuando el Código Civil determina que los elemél¡~o's 
de existencia del contrato son el consentimiento y el objeto, 
le reconoce a la forma tal car~ctcr cuando, por excepción, un 
contrato requiere de la solemnidad para producir sus plenos 
efectos jurldicos. Sin embargo, desde que se plantea el 
contrato travCs del consentimiento obliga a los 
contratantes no solo al cumpl imicnto de lo pactado, sino 
también a lo que corresponda por naturaleza, buena ft: uso o 
Ley. 

cuando alguno de los elementos de existencia que senala 
la Ley para un contrato determinado no concurran, entonces no 
1 lega a producirse el acto jurldico, no consigue su 
existencia y por lo tanto no produce consecuencias de derecho 
como tal. Es pues, inexistente. 

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

Dentro del concepto de Capacidad existen dos tipos, 
capacidad de goce y capacidad de ejercicio. La primera es la 
aptitud que tiene el contratante para ser titular de derechos 
y obligaciones. No tienen esta capacidad, por ejemplo, los 
extranjeros respecto de bienes inmuebles que se encuentren en 
la denominada zona prohibida del palz. La capacidad de goce 
cuando no es propia de una determinada persona provoca la 
nulidad absoluta del acto, de la cual puede prevalerse todo 
interesado. 

La capacidad de ejercicio es la facultad que tiene el 
sujeto contratante de hacer valer sus derechos y 
obligaciones. De la incapacidad de cjcrc1c10 solo puede 
valerse el afectado y causa la nulidad rclat iva del acto. El 
contrato, sin embargo, a pesar que se le declare nulo puede 
ratificarse para sanear el mal que lo invalidaba y producir 
sus plenos efectos de derecho. 

Asf mismo es importante, para que et contrato no sea 
invalidado, que no existan vicíos en el consentimiento. 
Estos son el error, dolo, violencia o lesión. El error es el 
conocimiento inexacto, falso, incierto de la realidad 
invalida el acto ünicamcntc cuando recae sobre el motivo 
determinante de la voluntad de cualquiera de les que 
contratan. 

El dolo en et Derecho Ci'li 1 Mexicano es cualquier 
sugestión o artificio que se emplea para inducir a alguno de 
los contratantes en el error, o para mantenerle en ~l. 
Cuando el error ha sido la causa determinante del contrato lo 
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anulan 1 pero cuando existe error en las dos partes que han 
celebrado el acto jurfdico, no procede la nulidad del acto o 
e 1 pago de i ndemn i z ac i enes. 

Se habla de violencia cuando se empica la fuerza flsica 
o amenazas que importen pe! igro de perder la vida, honra, 
libertad, salud o una parte considerable de los bienes del 
+ontratante, de su cónyuge, ascendientes, descendientes o de 
sus parientes colaterales dentro del segundo grado. La 
violencia puede cometerla no solo la contraparte sino tambi~n 
un ~crcero, este o no interesada en la cefcbraciOn del acto. 

La lesión tiene lugar cuando alguna de los contratantes, 
explotando la suma ignorancia, notoria inexperiencia o 
extrema miseria de otro, obtenga un lucro excesivo que sea 
evidentemente desproporcionado respecto a lo que ~f por su 
parte se obligo con su contraparte, por lo cual tiene derecho 
aquel afectado a pedir la rescisiO-n dct acto jurldico, o en 
todo caso la reducción equitativa de su obligación. 

Cama tercer elemento de validez para el contrato se 
maneja a la Forma. Los contratantes para obligarse respecto 
de un objeto camón tienen la libertad de hacerlo en los 
t6rminos y formas que crean mas conveniente, sin que por ello 
se invalide el acto, aunauc en ocasiones la Ley determina la 
forma que debe revestir cierto contrato para quu no se anule. 
Es entonces cuando se habla de la forma como requisito de 
validez. Los contratos pueden clasificarse segón su forma en 
consensuales, reales, formales y solemnes. Son consensuales 
todos aquellos actos que pueden realizarse exteriorizarse 
de cualquier manera; son formales tos que para su validez 
requieren de la figura que la Ley !es prcvcc; y solemnes los 
que van acompa~ados de elementos sensibles exteriores que se 
elevan a grado de existencia del acto y no de validez. 

El cuarto elemento es la Licitud en el Objeto, Motivo o 
Fin. El objeto debe ser llcito pero primeramente posible 
para que exista el acto; as/ mismo el rnotivo o fin, que se 
refiere a los mOvi les, razones, condiciones o causas que se 
determinan en la esfera personal del contratante, no debe 
contrariar las Leyes de orden públ ice o las buenas 
costumbres, ya que de lo contrario se produce la nulidad del 
acto. 

OIVISION DE LOS CONTRATOS 

El Código Civi I, a1endiendo a /as obl igacioncs que se 
generan, divide a los contratos en Unilaterales 
Si laterales. Aquel los se celebran cuando una persona se 
obliga hacia otra, sin que esta óftima quede obligada por el 
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acto; son bilaterales todo~ aquel los en los que ambas partes 
se obligan rcclprocamcnte. cuando un contrato es unilateral 
en el momento de su cclcbraciOn, pero por circunstancias 
relacionadas con el mismo acto se originan obligaciones para 
la otra parte, se habla entonces de Sinalagm~ticos 
imperfectos en la doctrina. 

En función de lo$ gravAmcncs que se producen los 
contratos pueden tambi~n clasificarse en Onerosos 
Gratuitos. Es Gratuito si el provecho es ónicamcnte para una 
de las partes; el Oneroso, que es precisamente lo contrario 
al anterior, se subdivide en conmutativo y aleatorio. El 
Oneroso conmutativo se presenta cuando las prestaciones que 
se deben las partes se conocen o son ciertas desde que se 
celebra el acto; en cambio, el Oneroso aleatorio es aquel en 
el que la prestación depende de un acontecimiento incierto, y 
que por ello, no permite conocer desde el momento mismo de la 
celebración el alcance total del contrato. 

INTERPRETACION DE LOS CONTRATOS 

La interpretación en el Derecho Mexicano se hace de 
manera literal o por la intención de los contratantes, La 
interpretación literal procede cuando en el contrato los 
tt!rminos uti 1 izados para expresar la voluntad de las partes 
es clara y precisa; pero si las palabras parecieran 
contrarias a los deseos evidentes de los sujetos relacionados 
en el acto jurldico, entonces la interpretación debe hacerse 
en ba!>c a la intención de las partes contratantes. 

Cuando en el contrato existen referencias ambiguas o 
expresiones erróneas y contrarias a la pretensión de las 
partes, durante Ja interpretación intervienen na solo el 
criterio del Juzgador sino tambit!n el uso y la costumbre del 
pals. Cuando es imposible interpretar el acto por las reglas 
antes mcncioPadas el Código Civi 1 considera que, si !as dudas 
recaen sobre circunstancias accidentales del contrato y ~ste 
fuere gratuito, se deberá resolver en favor de la menor 
transmisión de derechos e intereses; pero si fuere oneroso 
se solucionar.! en favor de la mayor reciprocidad de 
intereses. 

OECLARACION UNILATERAL DE LA VOLUNTAD 

La declaración unilateral de la voluntad se encuentra 
regulada en el Código Civil en lo relativo a las ofertas para 
el póblico, la estipulación a favor de terceros y los Tltulos 
Civiles a la orden y al portador. 
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Las ofertas para el püblico, que abarcan ta vez 
ofertas de venta, promesa de recompensa y concurso con 
recompensa, obligan al que ofrece y promete desde cJ momento 
mismo de esta acción. Quien declara unilateralmente, ofrece 
o promete,rlamado declarante o promitcntc, se obliga a 
sostener su ofrecimiento de venta asr como de cumplir con Ja 
recompensa ofrecida. 

En el concurso con promesa de recompensa es necesario 
que se fije un plazo, mientras que en los otros supuestos de 
ofertas al pOblico el ttrrnino no constituye un requisito, 
aunque para efectos de revocación de la oferta es importante. 
Cuando se ha indicado plazo para la ejecución de la obr3 no 
es permitida la revocación de !a declaración hasta que cslt: 
vencido el plazo: en caso contrario, se puede revocar 
aQuella si se anuncia con la misma forma que se hizo el 
ofrecimiento, siempre y cuando el lo suceda ante~ que se 
preste el servicio o se cumpla la condición. 

La estipulación a favor de terceros puede ir incluida en 
el contrato y consiste en el actó por el que una persona, 
1 lamada estipulantc, obliga a otra, ! !amada promitcntc, a 
efectuar una prestacion debida a favor de otra persona ajena 
a la celebración de d¡cho acto, dcnomir1ada tercero 
beneficiario. Es por e! !o que r.stc óltimo adquiere la 
capacidad de exigir por si misma o sus representantes, el 
cumplimiento de la obligación que tiene a su cargo el deudor 
o promitcntc, pero asl mismo, este puede contra aquel oponer 
(as exccptiancs que se deriven del contrato. La estipulación 
a favor de terceros tambi~n puede revocarse, mientras que el 
tercero beneficiario no haya manifestado su voluntad de 
auerer aprovecharla. 

Algunos contratos que suelen ser comunes con la 
acti11idad publicitaria se mc~cionar en la siguiente 
clasificac¡6n: 

Contratos preparatorios o promesa de contrato. 
11 Contratos traslativos de dominio: Compraventa, 

permuta, donación, mutuo. 
111 Contratos traslativos de uso: Arrendamiento, 

comodato. 
IV Contratos de prcstac.itr; de servicios: Dcposifo 9 

mandato, prestación de scrv1c1os profesionales, 
obras a precio alzado, hospedaje. 

V Contratos asociativo.:;: Asociación Civi 1, 
Sociedad Civil, aparcerla. 

VI Contratos aleatorios: Juego, apuesta, renta 
v i ta 1 i e i a , compra de esperanza. 

VI 1 Contratos de garant IJ.: Fianza, prenda, hipoteca 
VI 11 Contrato de transacción. 
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CONTRATOS PREPARATORIOS O PROMESA DE CONTRATO 

Es aquel acto jurfdica que se celebra con el objeto de 
crear un contrato futuro. El contrato de promesa puede ser 
uni Jf\teral o bilateral, scgiln se obl iguc una o ambas partes 
respecto del objeto del contrato preparatorio. De esta 
manera el objeto de todo contrato de promesa consiste en una 
prestacion de hacer, es decir, en efectuar o celebrar un 
cant rato futuro que produzca sus rcspect ivos derechos 
obligaciones, de acuerdo con lo ofrecido. 

El Código Civi 1 dispone que es necesario que conste por 
escrito ta promesa de contratar para que sea v~I ida, y 
adem~s. requiere contener los elementos caractcrlsticos del 
contrato definitivo y determinarse el término o plazo, para 
sujetar dicha cclcbracion futura a un periodo de tiempo 
determinado. 

La terminación del contrato preparatorio puede resultar 
por la propia voluntad del contratante o contratantes y una 
vez que se real ice el hacer contenido de la prestación; o 
asl mismo por vla judicial cuando el promitentc rehuse firmar 
los documentos necesarios para dar forma legal al contrato 
concertado, por lo que el juez puede en tal caso firmar los 
documentos mencionados en sustitución del obligado, salva 
excepción hecha cuando la cosa ofrecida se transmita por 
tltulo oneroso un tercero de buena f~. por lo que la 
promesa queda sin efecto pero el perjudicado conserva el 
derecho a ser indemnizado por da~os y perjuicios. 

El contrato de promesa es un acto jurldico unilateral o 
bilateral, formal, oneroso o gratuito, principal o de medios. 
Es principal porque es autónomo, es decir, na requiere de 
ningón otro contrato previo para su celebración y de medios 
porque lo que motiva a las partes a crear este acto jurfdico 
es la intención de celebrar un contrato futuro. 

CONTRATO DE COMPRAVENTA 

La compraventa es el cent rato en el que una persona, el 
vendedor, se obliga con otra, el comprador, a transferir la 
propiedad de una cosa o de un derecho a cambio de un precio 
cierto y en dinero. 

Este contrato se real iia y produce sus efectos jurldicos 
desde el momento en que se conviene con el objeto materia del 
acto, aun cuando la cosa no haya sido entregada o el precio 
pagado. En la compraventa puede pagarse el valor de lo 
vendido con dinero y especie a la vez, sin embargo, es 
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importante que la parte en numerario sea igual o mayor al de 
la cosa o especie, pues, de lo contrario no serla compraventa 
sino permuta. La compraventa es un contrato bilateral y 
oneroso, conmutativo o aleatorio, principal y de rcsul tados. 

El objeto de este contrato es realizar una prestación 
que consiste en hacer, es decir, transferir la propiedad de 
una cosa o de un derecho a cambio del precio. El contenido 
de ese hacer es la cosa que se vende, sea bien mueble 
inmueble. Dicho objeto debe ser posible y 1 lci to; y 
respecto al precio, debe ser cierto y en dinero. Cierto 
significa que puede ser determinado en cuantla y al mencionar 
que el pago se debe efectuar en dinero se hace alusión a que 
debe constar en Moneda Nacional. 

En lo relativo a la Forma de este contrato el Código 
Civi 1 dispone que no requiere para su val idcz formalidad 
especial 1 a menos que se trate de la venta de un inmueble. 

La compraventa es un contrato que genera obl igacioncs 
derechos para ambas partes. 

Las obligaciones del vendedor son: 
1 Entregar al comprador la cosa vendida 
11 Garantizar las cualidades de la cosa 
111 Saneamiento en caso de cv¡ccíón 
IV Cuidar la cosa hasta la entrega 
V Responsabilidad Civil 
VI Pagar los impuestos que le correspondan 
VI 1 Pagar gastos de cscri turación y registro, salvo 

pacto en contrario 
VI ti Pagar gastos de la entrega de la cosa 
IX Entregar los frutos producid~~ por la cosa desde que 

se perfeccionó la cosa 

Las obl igac1oncs del comprador ser.· 
1 Pagar el precio de la cosa en el tiempo, lugar y 

modo convenido 
11 Pagar los intereses cuando se hubieren convenido 
111 Pagar los impuestos que le correspondan 
IV Pagar los gastos de transporte o traslación 
Al cent rato de compraventa ;;e 1 e pueden incertar 

determinadas modalidades con la finalidad de producir otros 
efectos jurldicos adicionales a los que normalmente produce. 
Dichos efectos se manifiestan por las distintas clausulas que 
se pueden inccrtar en el acto jurldico. 

Contrato de compraventa ca~ reserva de dom1nío 
Contrato de compraventa en abonos 
Contrato de compraventa con pacto de preferencia 
Contrate de compraventa con pacto de no vender 
determinada persona 
Contrato de compraventa de cosa futura 
Contrato de compraventa de cosa esperada 
Contrato de compraventa de esperanza 
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Contrato de compravcDta judicial 
Contrato de compraventa por acervo 
Contrato de compraventa a vistas o sobre muestras 

El contrato de compraventa como se pudo apreciar es uno 
de los actos jurídicos mas usuales en el Derecho Civil y en 
ta Legislacion Publicitaria, aun cuando existen otros 
contratos no menos importantes para nuestra mdtcria como el 
arrendamiento, sociedad civi 1, pres tac ion de servicios 
profesionales y otros. 
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CODIGO PENAL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MATERIA DE FUERO 
COMUN Y PARA TODA LA REPUBLICA EN MATERIA DE FUERO FEDERAL 

Es importante hacer consideraciones sobre el Derecho 
Penal para conocer los delitos que pudiesen aplicarse a la 
actividad publicitaria por la realización de algón acto 
i 1 lci to. El Código Penal en cstud io, publicado en el Diario 
Oficial de la Federación el 14 de Agosto de 1931, tipifica 
entre otros delitos, los relativos a injurias y difamación, 
ultrajes a la moral póbl ica, revelación de secretos, fraude, 
da~o en propiedad ajena, falsificación de documentos en 
general, del itas contra el consumo y la riqueza Nacionales y 
el referente a juegos prohibidos. 

El delito es definido por este mismo Ordenamiento 
Jurldico como todo acto u omisión que sancionan las Leyes 
penales, es decir, cualquier conducta positiva o negativa, 
sea acto u omisión respectivamente, que tipifica el Código 
Penal por ser considerada anti jurldica, previa dcmostraciOn 
de la culpabilidad y responsabi 1 idad. 

Los delitos pueden clasificarse en intencionales y no 
intencionales de imprudencia. Los delitos intencionales 
son aquellos actos u om1s1ones que se realizan con la plena 
i;onvicciOn de causar el mal Q'JC se propone el autor mediante 
la conducta tlpica; mientras que tos no intencionales o de 
imprudencia son los cometidos por falta de reflexión, 
impericia, negligencia o imprevisión. 

Para que se realice la conducta tfpica o idOnca, que 
pueda producir el rc!1ul tado material o formal, se requiere de 
una persona que la cometa y que se le denomina sujeto activo. 
Puede ser sujeto activo toda persona f lsica a Ja que no se le 
clasifique como inimputablc, por lo cual no es factible 
considerar a las personas morales o colectivas como presuntos 
rcr.ponsab/es de un delito, pero si sus representantes 
legales. 

Por otra parte existen ciertas circunstancias que el 
Código Penal denomina excluyentes de responsabi 1 idad, que 
consisten en el hecho de producir un dano pero que no 
incurren en una conducta antijur/djca o culpable por haberse 
cometida en legltima defensa. estado de necesidad, 
impedimento legltimo u obediencia jcr~rquica y cumplimiento 
de un deber y ejercicio de un derecho. Dichas causas de 
licitud, as! llamadas por algunos autores, se encuentran 
consignadas en el articulo 15 del presente Código. 
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DELITOS DE INJURIAS Y DIFAMACION 

Ambos delitos constan en los preceptos del Código Penal 
en estudio que tutelan el bien jurldico del honor. El 
primero de el los es, seglln el propio articulo 348, toda 
expresión proferida o toda acción ejecutada para manifestar 
desprecio a otro o con el fin de hacerle una ofensa. 

Para el jurista Jim~ncz Huerta las injurias se dividen 
en verbales, escritas y de hecho. Las verbales y escritas 
corresponden en el Derecho Positivo Mexicano a lo que se 
nombra como expresión proferida, scgón el precepto antes 
citado; y son de hecho por •a acción ejecutada. Sin embargo 
para que las injurias sean reconocidas como tales y por tanto 
se consume el delito, se requiere que la expresión proferida 
o la acción ejecutada se manifiesten con el propósito de 
denostar. ultrajar, ajar, desestimar, desdcnar o menospreciar 
a otra persona. 

El sujeto activo de este delito puede ser cualquier 
persona flsica que cometa la conducta tlpica o idónea para 
producir el resultado antijurldico y culpable. En cuanto al 
sufcto pasivo puede serlo una o varias personas ftsicas a 
quienes el del incucntc hubiese ofendido, pero como excepción 
puede tambitn ser sujeto pa:;ivo la NaciOn Mexicana o la 
Nación o Gobierno extranjero, scgón consta en el articulo 360 
fracción 11 del propio Código Penal. 

Para que se consuma el delito de injurias es imperante 
que la expresión o acción de menosprecio se real ice en 
presencia de la vlc~ima, pero as! mi~mo que ~sta se percate 
de la mala intención a de la ofensa. 

El delito de difamación consiste, scgün el Código Penal, 
en comunicar dolosamente a una o m~s personas la imputación 
que se hace a otra persona flsica, o persona moral en los 
casos previstos por Ja Ley, de un hecho cierto o falso, 
determinado o indeterminado. que pueda causarle deshonra, 
descrCdito, pt:rjuício, a c.xponcrlo al dc!jprccio de alguien. 

En este delito puede ser sujeto activo tanto la persona 
flsica como moral. En la difamación el sujeto activo expresa. 
de mala f~ a otra persona, que no es el ~ujeto pasivo sino un 
tercero, sobre un hecho cierto o falso, determinado o 
indeterminado con el propOsi to de desprcst igi ar al ofendido. 
Es asl también neccs~rio que la persona o grupos de personas 
a las que se dirige el rr:cnsajc doloso queden enteradas de la 
intención de la difamación. 

Para que este delito quede consumado, el comunicado debe 
real izarse con el al.1.n de deshonrar, dcsacredi tar, perjudicar 
o exponer al desprecio de otra u otras personas a la victima. 
Mariano Jimt:nez Huerta sostiene que aunque la Constitución 
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Polltica consagra en el artlculo la libre 
manifestación de las ideas como un derecho individual, dicha 
1 ibertad no es absoluta sino armonizable. Agrega que tampoco 
es omnlmoda la libertad de escribir y publicar, pues, esta. 
circunscrita no ya solo por otros intereses póblicos 
preponderantes sino tambi~n por el debido respeto a la vida 
privada. 

Como excepción el acusado puede rcsul tar 1 ibre de todo 
cargo si prueba la imputación que hace, pero cuando aquel la 
se haya hecho a un depositario o agente de la autoridad, o a 
cualquier otra persona que haya obrado con caracter póbl ico, 
si la imputación fuere relativo al ejercicio de sus 
funciones: y cuando e! hecho imputado sea declarado cierto 
por sentencia írrcvocable y el acusado obre por motivo de 
interés póblico o por interl!s privado, pero legitimo sin 
Animo de da;,ar. 

Para poder plantear Ja di fcrcncia entre injurias 
difamación que se pudiesen difundir a travl!s de los medios 
masivos de comunicacion, como la radio, televisión, cinc, 
medios impresos, debe tomarse en cuenta si la ofensa fue 
captada por la victima en el momento mismo en el que se 
transmitió el mensaje doloso, para considerarlo entonces como 
injurias; o que el sujeto pasivo no se encuentre 
sintonizando el canal o medio por el que se transmite el 
mensaje delictivo, para entenderle como difamación. 

Sin embargo existen ocasiones que, a pesar de haberse 
transmitido un mensaje en contra de determinada persona, no 
se constituyen las injurias y tampoco la difamación cuando la 
manifestación se haya hecho t~cnicamentc sobre algun~ 
producción literaria, artfstica, cientlfica o indu~1~ia1; 
cuando el que manifieste su juic1o sobre la capJrirlad, 
instrucción, aptitud o conducta de otro, pruebe que obró en 
cumplimiento de un deber o por interts pUbl ico, o que con la 
debida reserva lo hizo por humanidad, por prestar un ~ervicio 
a persona con quien tenga parentesco o amistad, o por dar 
informes que se le hubieren pedido y si no lo hiciere 
sabiendas calumniosamente; y en el caso del autor de un 
escrito presentado o de un discurso pronunciado en los 
tribunales, pues, si hiciese uso de alguna expresión 
difamatoria o injuriosa, los jueces, según la gravedad del 
asunto, deberán de aplicar alguna de las correcciones 
disciplinarias que pcrmi ta la Ley. 

Tambi6n es posible que en el caso de injurias, existan 
ofensas reciprocas al desestimarse una y otra persona 
mutuamente de las dedicadas a la fabricación o distribución 
de un producto, con lo que el Juez puede, segón las 
circunstancias, declarar excentas de pena a las dos partes o 
alguna de el las, o exigirles la caución de no atender. 
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Por otra parte Jos escritos, estampas. pinturas o 
~u~lq~ier otra cosa que hubiere servido de medio para la 
injuria o difamación, se le pueden retirar al sujeto activo a 
menos que sean documentos pOblicos O privados, en lo que se 
actuar~ conforme a la Ley. El penalmente responsable de una 
injuria o difamación tiene la obligación, a criterio del 
ofendido, de publicar la sentencia en tres distintos 
periOdicos o diarios. si la injuria o difamación se hizo por 
medio de un periódico, los ducnos, gerentes o directores del 
mismo, tengan o no la responsabi 1 idad penal, están obligados 
a publicar el tal lo. Esta medida no es apl icablc a otros 
medios de difusión, sin embargo asl deberla hacerse extensiva 
a todos aquellos medios que publ iqucn, difundan, transmitan o 
propaguen algun mensaje injurioso o difamatorio. En el 
supuesto que el mensaje se hubiere inccrtado en los medios de 
difusión trav~s de una agencia de publicidad o algón 
anunciador, estos ól t irnos quedan obligados a publicar la 
sentencia o fa! lo de manera concreta y en el mismo medio que 
se transmitió la injuria o difamación 1 independientemente de 
otras obligaciones que impongan las Leyes Penales. 

ULTRAJES A LA MORAL PUBLICA 

Este delito contenido en el t 1 tul o concerniente a los 
que contrarfan la moral pt)blica y las buenas costumbres, 
articulo 200 del COdigo Penal. consiste en la conducta de 
aquel sujeto que fabrique, reproduzca o publique 1 ibros, 
escritos, im!gcncs u objetos obscenos y al que los exponga, 
distribuya o haga circular. 

Como se puede inferir de esta fracciOn 1 el Derecho Penal 
Mexicano considera antijurfdico el comportamiento de un 
productor o fabricante. publicista, representante de algOn 
medio de publ icacion o di fusión e incluso de un distribuidor 
que se dedique al trabajo i l lcito arriba descrito. Asl mismo 
penal iza al que publ iquc por cualquier medio, ejecute o haga 
ejecutar por otro exhibiciones obscenas. Por ende todo aquel 
publicista que muestre algun;: exposición con car!ctcr 
morboso. indecente, impOdico o lóbrico, puede ser sujeto 
activo de este delito. 

El mismo articulo 200 del COdigo Penal en estudio 
sanciona al sujeto que de modo escandaloso invite a otro al 
comercio carnal, que significa la invitación que se hace a 
otra persona para prostituirle; cuando la incitación se hace 
en forma de mensaje publicitario a través de cualquier medio 
de difusión, entonces quien ejecutó la acción publicitaria es 
sujeto de sanción penal, sin importar que dicha invitación 
tuera t~cita o expresa. 
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En este delito el sujeto activo es la persona flsica, 
sea o no profesional de la publicidad, que actOa conforme a 
alguna de las tres hipótesis antes mencionadas: mientras que 
el sujeto o sujetos pasivos puede ser persona determinada o 
la Comunidad entera, por el lo el nombre de del itas contra la 
moral pObl ica. 

REVELACION DE SECRETOS 

Este capltulo del Código Penal mencionado tutela, pero 
no de manera exclusiva, el Bien Jurldico de la Libertad y se 
basa precisamente en la Libertad Intima. que es "el intcr!s 
vital que corresponde al ser humano de que permanezcan 
ocultos aquel los hechos o actos de su vida privada por su 
naturaleza, sus circunstancias o que por su deseo no deban 
ser conocidos, asl como tambi~n de reservadamente comunicar 
por escrito a otro lo que bien le pareciere y de que sus 
comunicaciones y mensajes no sean interceptados ni queden 
intransfcridos••. ---(,1) 

El artlculo 210 sanciona al sujeto que sin justa causa. 
con per1u1c10 de alguien y sin consentimiento del que pueda 
resultar perjudicado, revele algun secreto comunicación 
reservada que conoce o ha recibido con motivo de su empleo, 
carga o puesto. 

La rcvcl ación de secretos consiste. como se puede 
apreciar, en e1 acto de dar a conocer o informar sobre un 
hecho confidencial o ciertas actitudes de lndolc personal. 
Sin embarao la exteriorización de esa información debe 
hacerla Üna persona, que por su posicion de trabajo o cargo 
frente a la victima, se le pueda exigir respeto, discreción y 
silencio respecto de los conocimientos que se pretenden 
comunicar, ya que de la contrario el descubrimiento de la 
información no serla il1cíto y por tanto irrelevante para el 
Derecho Positiva Mexicano. 

Para consumí r el delito de r~vclaciOn de secretos, es 
menester que la accion se 1 leve a cabo sin justa causa y con 
perjuicio de alguien. Se actóa sin justa causa cuando los 
actos de una persona no cstAn amparados por la Ley, ya sea 
por cometer danos a terceros, porque no tenga derecho a 
realizarlos o por habérselc prohibido. MAs como excepción, 
se puede originar la legitimidad del acta por alguna de las 
1 !amadas causas excluyentes de responsabilidad, mencionadas 

(\U Jiméncz Huerta Mariano. Derecho Penal 11 Manual t 11. 
Editorial UNAM, SUA. 
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con anterioridad, al igual que en los delitos citados en 
este libro y por todos aquellos que describe el Código Penal. 
Por otra parte se hace mención que la revelación de secretos 
se debe hacer en perjuicio de alguien y que consiste en 
afectar el Ambi to jur ldico del sujeto pasivo. Cuando el 
presunto afectado ha otorgado su consentimiento a Ja persona 
acusada del delito de revelación de secretos para difundir la 
información de la que se trate, no se constituye el delito en 
cuestión por no faltar a la hipótesis penal respecto de la 
justa causa. 

Adcmls existe agravante en este del ita y se determina 
cuando la revelación punible sea hecha por persona que preste 
servicios profesionales o t~cnicos 1 por funcionario, empicado 
pObl ico, o cuando el secreto revelado o publicado sea de 
caracter industrial. Son tres las causas para agravar la 
pena: 

- Que la revelación del secreto sea hecha por la persona 
que preste servicios profesionales o técnicos. Necesario es 
que esos servicios se otorguen a favor del sujeto pasivo, 
pues de lo contrario no se le podrla exigir su indiferencia. 
Esta calificante se plantea al profesional o tecnico porque 
por razones ~ticas propias de su trabajo esta obligado a 
respetar a el icntcs, patrones o directores de trabajo. 

Que ei secreto lo de a conocer un funcionario o 
em~le~d~ pObl ico. Los empleados póbl icos deben respetar los 
pr1nc1p1os, pol lticas y disposiciones de la Institución a la 
que per tcncccn. 

Que el secreto revelado o publicado sea de caractcr 
industrial, independientemente que se trate de ttcnicas de 
elaboracion o produce ion, embalaje, distribución u otras. 

En el caso de las agravantes mencionadas el sujeto 
activo puede ser el profesional o tccnico, funcionario o 
empleado pObl ico y al asesor, tCcnico, administrador, 
empicado o funcionario de empresa de caracter Industrial. 

FRAUDE 

Oc los delitos en contra de las personas en su 
patrimonio se incluyen los cometidos por los comerciantes 
sujetos a concurso y el fraude. Este óltimo es cometido por 
et que engariando a uno o aprovechAndose del error en que tste 
se encuentra, se hace illctamentc de alguna cosa o alcanza 
atg.:in tuero indebido. El delito de fraude tutela el Bien 
Jurldico del patrimonio. 



Para real izar el fraude el sujeto activo tiene que 
hechar mano de ciertas artima~as que puedan hacer creer a la 
victima que lo falso es cierto. El fraude en et comercio son 
todos aquel los actos del comerciante o representante que 
trav~s del convencimiento logra vender o transferir una 
mercancla a cambio de otra o por dinero, pero siempre con 
ganancia obtenida, haciendo creer al comprador que lo que 
adquiere es m.as de 10 que es y puede rcdi tuarlc. Existen asl 
mensajes comerciales fraudulentos o engaílosos que mediante el 
convencimiento basado en la explotación de exageraciones del 
producto intentan vender, y en mAs de 1 as veces lo logran, 
productos, scrv1c1os o ideas que no le proporcionan al 
consumidor lo que le ofrecen en un principio. 

Existe para este del ita una agravante en la pena cuando 
el sujeto pasivo entrega la cosa en cuestión a virtud no solo 
de engano, sino tambi~n de maquinaciones o artificios. 

Se puede constituir el delito de fraude o incurrir en 
complicidad de este cuando: Por sorteos, rifas, loterlas, 
promesas de venta o por cualquier otro medio, se quede en 
todo o parte con las cantidades recibidas, sin entregar la 
mcrcancla u objeto ofrecido; se exploten las preocupaciones, 
ta superstición, o la ignorancia del pueblo, por medio de 
supuesta evocación de csplritus, adivinaciones o curaciones; 
se ejecuten actos violatorios de derechos de propiedad 
literaria, dram.1.tica o artlstica, considerados como 
falsificación en las Leyes relativas. 

DARO EN PROPIEDAD AJENA 

Este del ito 1 que plantea una hipótesis para defender el 
patrimonio de la persona, no se comete con el fin de lograr 
un lucro indebido, sino que ónicamcnto produce el deslustre y 
menoscabo en el activo patrimonial. 

Seg~n la doctrina puede considerarse dentro del tipo uno 
b!sico y otro especial, que bien corresponden al principal 
que se produce cuando por cualquier medio se causa da~o. 
destrucción o deterioro de cosa ajena, o de cosa propia con 
en pcr juicio de tercero y al tipo que agrava la pena 
respectivamente por causar incendio, inundación o explosión 
con daf'io o peligro de un edificio, vivienda o cuarto donde se 
encuentre alguna persona, ropas, muebles u objetos que en tal 
forma puedan causar graves daílos personales, archivos 
póbl icos o notariales, bibliotecas, museos, templos, escuelas 
o edificios y monumentos p~blicos, montes, bosques, selvas, 
pastos, mieses o cultivos de cualquier gl!nero. 
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FALSIFlCACION DE DOCUMENTOS EN GENERAL 

Este delito contenido en el tltulo referente a la 
falsedad plantea la hlpOtesis que protege el Bien Jurldico de 
la Legitimidad de un bien o derecho. Para que exista la 
falsiticaciOn de documentos es necesario que se presenten 
tres requisitos: Que el falsario se proponga obtener algCn 
provecho para sl o para otro, o causar perjuicio a la 
sociedad, al Estado o a un tercero, sin importar incluso que 
el beneficiado de la 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 reputación; Que el falsario haga 
la falsificación sin consentimiento de la persona quien 
resulte o pueda resultar el perjuicio. 

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

El COdigo Penal en estudio en su artlculo 244 considera 
comoconductae tlpicas para cometer el delito de 
falsificacíOn de doc~~cntos, las siguientes: 

Poner una firma o rt'Jbrica falsa, aunque sea 
imagina•·ia, o alterar una verdadera; 

11 Aprovechar indebidamente una firma o róbrlca en 
blanco ajenas, extendiendo una obl igaciOn, 1 iberaciOn o 
cualquier otro documento que pueda comprometer los bienes, la 
honra, la persona o la reputación del sujeto pasivo; 

111 Al tcrar el contexto de un documento verdadero, 
despul!s de concluido y firmado, si esto cambiare su sentido 
sobre alguna circunstancia o punto sustancial, ya sea 
ai'iadiendo. enmendando o borrando, en toda o en parte, una o 
mAs palabras o cl!usulas, o ya variando la puntuaciOn; 

IV Variar la fecha o cualquier otra circunstancia 
relativa al tiempo de la ejecución del acta que se exprese en 
el documento; 

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

VI Redactar un documento en términos que cambien la 
convencion celebrada, en otra diversa en que varíen la 
declaración o disposición del otorgante, las obl igacioncs que 
se propuso contraer o los derechos que se debió adquirir; 



VI 1 A~adir alterar cl!usula~ o declaraciones, o 
asentar como ciertos hechos falsos, o como confesados los que 
no lo est!n, si el documento en que se asientan se extendiere 
para hacerlos constar y como prueba de el los; 

VIII Expedir un testimonio supuesto de documentos que no 
existen, d!ndola de otra existente que carece de los 
requisitos legales, suponiendo falsamente que los tiene, o de 
otro que no carece de ellos, pero al agregar o suprimir en la 
copia algo que importe una variacian sustancial; 

IX Alterar un perito traductor a paleógrafo el contenido 
de un documento, al traducirlo o decifrarlo. 

También se plantea la hipótesis idónea para consignar a 
la persona1 funcionario o empleada póbl ice, notario médico, 
encargado de servicio telegrifico, telefónico o de radio que 
pueda incurrir en la falsificación de documentos. 

DELITOS CONTRA EL CONSUMO Y LA RIQUEZA NACIONALES 

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

Los delitos contra el consumo y la riqueza Nacionales se 
relacionan con los artlculos de consumo necesario o 
generalizado o con las materias primas necesarias para 
elaborarlos, as! como con las materias primas esenciales para 
la actividad de la industria Nacional, que consistan en: 
Todo acto procedimiento que evite o dificulte, se 
proponga evitar dificultar la libre concurrencia en la 
producción o en el comercio; todo acuerdo o combinación, de 
cualquier manera que se haga, de productores, industriales, 
comerciantes o transportistas, para evitar la competencia 
entre si y traiga como consecuencia que los consumidores o 
usuarios paguen precios exagerados; la suspension de la 
producción, procesamiento, distribución, oferta o venta de 
mercanclas o de la prestación de servicios, que efcctaen los 
Industriales, comerciantes, productores, empresarios o 
prestadores de servicio, con el objeto de obtener un alza en 
los precios a se afecte el abasto de los consumidores. 

El artlculo 253 sanciona también a los comerciantes que 
pretendan envasar o empacar las mercanclas destinadas para la 
venta, en cantidad inferior a ta indicada como contenido neto 
y fuera de la respectiva tolerancia o sin indicar en tos 
envases empaques el precio má.:<imo oficial de venta al 
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pt.'Jbl ico, cuando se tenga la obl igaciOn de hacerlo; y a 1 ter ar 
o reducir por cualquier medio las propiedades que las 
mercanclas o productos debieran tener. 

Existe para este del ita una atenuante en la pena cuando 
se depone la conducta ti pica dentro de las veinticuatro horas 
habiles siguientes al momento en que la autoridad 
administrativa competente lo requiera. Por otro lado, cuando 
se publ iqucn noticias falsas, exageradas o tendenciosas, o 
por cualquier otro medio indebido se produzcan transtornos en 
el mercado interior, ya sea tratandosc de mcrcanclas, de 
monedas tltulos y efectos de comercio tambi~n se puede 
aplicar la pena correspondiente por la realización del so 
dicho delito. 

JUEGOS PROHIBIDOS 

Este capltulo se relaciona con la actividad publicitaria 
en lo relativo a la primera y tercera fracciones del artlculo 
257 del COdigo Penal en estudio. La hipOtesis tipifica el 
hecho de que empresarios, administradores, encargados o 
agentes de lotcrta o rifas no tengan autorización legal para 
el efecto. Quedan excentos de esta disposiciOn los 
expendedores de bi 1 lctes de loterla o los que hagan rilas 
solo entre amigos o parientes; pero quedan incluldos en la 
conducta tlpica o idónea los sujetos que por cualquier modo 
contribuyan a la venta o circulación de billetes de loterla 
extranjera. 

De lo anterior se desprende la necesidad que tienen Jos 
anunciantes y agentes de publicidad para obtener previo 
permiso 1 autorizado por el Orga.no de Gobierno 
correspondiente, cuando por separado o como apoyo de una 
campai'\a publicitaria se adjuntan actividades promocionalez 
como rifas o \otcrlas. Los mensajes publicitarios de esta 
lndole deben incluir 1 scgón se trate el medio 1 de la mcnciOn 
del permiso en audio o con clausula impresa. 

Los sujetos activas de este delito pueden ser los 
empresarios, administradores, encargados o agentes de 
loterlas o rifas; asl mismo, pueden ser responsables todas 
aquellas personas flsicas que contribuyan a la persuasión, 
venta o circulación de billetes de latcrla extranjera, adcmAs 
de la probada complicidad que se pueda presentar en éste y 
todos los delitos contemplados en este libro. 
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LEV GENERAL DE SALUD 

La Ley General de Salud, publicada en el Diario Oficial 
de la Fcderacion el dia 7 de febrero de 1984,cs de aplicación 
en todo el territorio Nacional y sus disposiciones, que son 
de orden pO.blico e intcrts social, establecen las bases y 
modalidades para el acceso a los servicios de salud. 

La Ley en mención reglamenta el derecho a la protección 
de la salud que tiene toda persona en los t6rminos del 
articulo cuarto constitucional. En su articulo segundo cita 
que son final idadcs del derecho a la protección de la salud, 
las siguientes: 

El bienestar f lzico mental del hombre 1 para 
contribuir al ejercicio pleno de sus capacidades; 

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

111 La protección y el acrecentamiento de los valores 
que coadyuven la creación, conservación y disfrute de 
condicionez de 5alud que contribUyiln al desarrollo social; 

IV La extensión de actitudes solidarias 
de la población en la preservación, 
mejoramiento y restauración de la salud; 

responsables 
conservación, 

V El disfrute de servicios de salud y de asistencia 
social que satisfagan eficaz y oportunamente las necesidades 
de la población; 

VI El conocimiento para el adecuado aprovechamiento 
uti 1 ización de los servicios de salud; y 

VI 1 El dcsarrol lo de la enseñanza y Ja investigación 
cientlfica y tecnológica para la salud. 

La Ley General de Salud establece que es materia de 
salubridad general: 

- La organización, control y vigilancia de la prestación_ 
de servicios y establecimientos de salud; 

La atención medica, preferentemente en beneficio de 
grupos vulnerables; 

La coordinacion, cv3luación y seguimiento de los 
servicios de salud; 

- La atención matcrno-infant i 1; 

- La planificación fami 1 íar; 
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- La salud mental; 

La organi zaciOn, coordlnaCiOn y vigilancia del 
ejercicio de las actividades profesionales, técnicas, Y 
auxi 1 iarcs para la salud; 

La promociOn de la formación de recursos humanos para 
la salud; 

- La coordinaciOn de la investigación para la salud y el 
control de 6sta en los seres humanos; 

La información relativa a las ~~n~,iciones, recursos y 
servicios de salud en el pals; 

- La educación para la salud; 

- La orientación y vigilancia en matefia· de nutrición; 

La prevención 
t ransmi si b 1 es; 

el control de las enfermedades 

La prevención y el 
transmisibles y accidentes; 

control de enfermedades no 

La prevención de la invalidez y la rehabilitación de 
los inv~lidos; 

- La asistencia social; 

- El programa contra el alcoholismo; 

- El programa contra el tabaquismo; 

- El programa contra la farmacodependencia; 

El control sanitario de productos y servicios y de su 
importación y exportación; 

El control sanitario del proceso, uso, mantenimiento, 
importacion, exportación y disposición final 
m~dicos, prOte~is, 6rtcsis, ayudas funcionales, 
diagnóstico, insumos de uso odontológico, 
quirórgicos, de curación y productos higiCnicos; 

de equipos 
agentes de 
materiales 

- El control sanitario de los establecimientos dedicados 
al proceso de los productos incluldos en los dos p~rrafos 
anteriores; 

El control sanitario de la publicidad de las 
actividades, productos y servicios a que se rcf icrc esta Ley; 

El control sanitario de la disposición de organos, 
tejidos y cad~vcrcs de seres humanos: 
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- La sanidad Internacional; 

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

En materia de publicidad, la Ley General de Salud 
establece que se deben observar los siguientes requisitos: 
la informaciOn contenida en el mensaje debe ser comprobable y 
no cngai'iar al püblico sobre la calidad, origen, pureza, 
conservación y propiedades de empico de los productos; el 
mensaje debe tener contenido orientador y educativo; los 
elementos que compongan el mensaje deben ser congruentes con 
las caractcrlsticas con que fueron autorizados los productos, 
practicas servicios de que se trate; el mensaje no debe 
inducir conductas, pr3.ct icas o h~bi tos nocivos para la 
salud flsica o mental que irnpi1q~cn 'Ícsgo o atcntcri contra 
la seguridad o integridad flsica o dignidad de las personas, 
en particular de la mujer; el mensaje no debe desvirtuar ni 
contravenir los principios, disposiciones y ordenamientos que 
en materia de prevención, tré.ltamiento de enfermcdade~ o 
rehabilitación, establezca la Secretarla de Salud; el 
mensaje pub! icitario debe estar elaborado conforme.: las 
disposiciones legales aplicables. 

Dispone as! mismo esta Ley que la publicidad no debe 
inducir a los ht!bitos de alimcntació/l nocivos, ni atribuir a 
los alimentos industrializado5 un valor nutritivo superior o 
distinto al que tengan. Hace referencia a la publicidad de 
alimentos y bebidas alcohólicas, en el scnt ido que no es 
permitido aue se asocie d¡recta o indirectamente a esos 
productos con el consumo de bebidas alcohól íc;:1~.. Contempla 
que estas bebidas junto con el tabaco, deben 1 imitar~c a dar 
información sobre las caracterlsticas, calidad y ICcnicas de 
e!aborJció~ de estos productos: auc no deben presentarse 
como productores de bienestar o salud, asoc.iar~c 
celebraciones c!vicas o religiosas; que no pueden asociar a 
estos productos con ideas o imagencs de mayor ~xi to en 1.:i 
vida afectiva y sexualidad de las personas, o hacer 
exaltación de prestigio social, virilidad o feminidad; que 
no pueden asociarse con actividades creativas, deportivas, 
del hogar o del trabajo, ni empicar impcrat ívos que induzcan 
directamente a su consumo; que no pueden incluir en imagcncs 
o sonido la participación de nif'\os adolescentes ni 
dirigirse a ellos; y que en el mcnsJjc, no pueden ingerirse 
a consumirse real o aparcntcrr.crtc los productos de que se 
trata. 

La Ley General de Salud reglamenta tambión la publicidad 
en materia de medicamentos, plantas medicinales, equipos 
medicas, prótesis, Ortcsis, ayudas funcionales e insumos de 
uso odontológica, materiales cuirürgicos, de curación y 
agentes de diagnostico, oara lo cual clasifica a la 
publicidad en la dirigida a los profesionales de la salud y 
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la masiva. La primera es.ta destinada exclusivamente a los 
prfesionales, técnicos y auxi 1 lares de las disciplinas para 
la salud; mientras que la masiva se dirige al pl!lblico en 
general a través de los medios masivos de comunicación y solo 
sobre producto!; de venta libre. Este tipo de publicidad debe 
incluir la cláusula: "Para su uso, consulte a su médico" 

Para ambas tipas de publicidad de medicamentos la 
informacion que manejen se debe 1 imitar a las caracterlsticas 
generales de los productos, sus propiedades tcrapCuticas 
modal idadcs de empleo. 

La Ley General de Salud deroga el Código Sanitario de 
los Estados Unidos Mexicanos del 26 de febrero de 1973, 
publicado en el Diario Oficial de la Federación el 13 de 
marzo de 1973 1 a excepción de las disposiciones que conforme 
a esta Ley sean materia de salubridad local 1 hasta en tanto 
no se e:a;pidan la~ leyes de salud locales correspondientes. 
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REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL· DE SALUD EN MATERIA DE CONTROL 
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD 

El reglamento de la Ley General de Salud en materia de 
control sanitario de la publicidad, publicado en el Diario 
Oficial de la Federación et 26 de septiembre de i986, tiene 
aplicación en el territorio nacional y precisamente a cargo 
de la Secretarla de Salud. As! pues, se regula la publicidad 
que se refiere a la prestación de servicios de salud; 
al imcntos y bebidas alcohólicas; bebidas alcohol icas y 
tabaco; medicamentos y plantas medicinales; estupefacientes 
y sustancias psicatr6picas; productos de asco, pcrfumcrla y 
belleza; servicios y procedimientos de cmbc1 lccimicnto; 
plaguicidas, fer ti lizantcs y sustancias tó~icas; y equipos 
médicos, prótesis, Ortesis, ayudas funcionales, agentes de 
diagnostico, insumos de uso odontolOgico, materiales 
quirórgicos y de curación y productos higiCnicos. 

La publicidad sobre este tipo de productos no es 
autorizada cuando: atribuye cualidades preventivas, 
tcrap6uticas, rchabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de 
otra lndolc, que no corresponden su !unción o uso; 
confiere valores de car~cter moral, electivo social; 
indica o sugiere que el uso de un producto, el ejercicio de 
una actividad o la prestación de un servicio, es un factor 
determinante para modificar la conducta de las personas; o 
indica de cualquier manera que el producto cuenta con ciertos 
ingredientes o propiedades de las cuales carece, o en su 
caso, que induce al consumidor a considerar que se trata de 
un producto que tiene tos ingredientes o pror,iedades del que 
se hace referencia exp1 !cita, sin poseerlas. 

En e 1 
establecen 
además de 
cngana al 
siguiente: 

capltulo relativo a las disposiciones generales se 
las pautas de la publicidad que se debe realizar, 

la publicidaC :;t...:c ir.duce a pr.!cticas nocivas o que 
póblico y que no es autorizada. A.si se dispone ro 

La pubt icidad debe ser orientadora y cducat iva respecto 
al producto, actividad o servicio de que se trate y, para tal 
efecto debe: 

l. Referirse a las cara"tcrlsticas y propiedades reales 
o reconocidas por la Secretarla de los productos o, en su 
caso, de las actividades y servicios, en t6rminos claros y 
facilmcnte comprensibles para el público a quien va dirigida; 

11. Proporcionar información adecuada, desde el punto 
de vista sanitario, sobre el uso de los productos, la 
prestación de los servicios y la realización de las 
actividades, ajust~ndose a las finalidades sc~aladas en la 
autorización sanitaria correspondiente; 
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11 l. Inducir y promover 
conductas que ben e f fe i en 1 a sa 1 ud 

actividades, valores 
individual y colectiva, y 

IV. Sc~alar las precauciones necesarias cuando el uso o 
consumo de las productos, el ejercicio de las actividades 
la prestación de los servicios pueda causar riesgo o danos a 
la salud de las personas, observándose las siguientes reglas: 

a) Contener la informacion sobre los pe! igros que pueda 
originar el uso del producto o el servicio del que se trate; 

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

e) Estar impresas en colores contrastantes y tamaMos 
visibles de conformidad con lo que al efecto establezca la 
norma t~cnica correspondiente; 

d) Ser t.~ci lmcntc cntcndiblcs; 

e) Estar redactadas en formulas 1 itcrarias 
cuando se trate de dar instrucciones para el uso, 

positivas, 
y 

f) Estar redactadas en formas J iterarias negativas 
cuando se trate de prcveni r al consumidor sobre los peligros 
que el producto puede presentar. 

Se considera que la publicidad induce a conductas, 
prácticas hObitos nocivos para la salud f/sica o menta 1 
cuando: 

1. Exprese o sugiera acciones o actividades que 
impliquen riesgo o dai'\o para la salud individual o colectiva; 

1 l. Aconseje prácticas abortativas; 

11 l. Exprese 1dcas 
imprudencia, ncgl igcncia 
consideradas como delitos; 

IV. Indique o sugiera 
flsicas, raciales o sexuales 
determinante para el uso de un 
actividad o la prestación de un 

o im~gcnes de violencia, 
conductas que puedan ser 

determinadas caracter lst icas 
del individuo como factor 

producto, el ejercicio de una 
servicio, o 

V. Contenga elementos que denigren a la persona humana, 
especialmente la dignidad de la mujer, que promuevan 
discriminación de raza o condición social, o que utilice 
elementos visuales, gráficas o auditivos, que ofendan la 
idiosincrasia de la sociedad mexicana. 
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Se entiende que la informaciOn contenida en la 
publicidad no es comprobable y cnga~a al pllbl ice sobre la 
calidad, origen, pureza, conservaciOn y propiedades de empico 
de los productos o, en su caso, de las actividades y 
servicios, .cuando: 

l. Exprese información parcial que pueda inducir 
error; 

11. Oculte las contraindicaciones indispensables para 
evitar dartos la salud por el uso inadecuado de los 
productos; 

lll. Exagere las caractcrlsticas o propiedades de los 
productos, actividades o servicios; 

IV. Indique o sugiera que el uso de un producto, el 
ejercicio de una actividad o la prcstacion de un servicio, 
son factor determinante de las caracterlsticas flsicas, 
intelectuales o sexuales de los individuos en general, o de 
los personajes reales o ficticios que se incluyan en el 
mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes que asl 
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 reales o ficticios cuyas 
caracterlsticas profesionales, habilidades técnicas o 
calidades flsícas sean contradictorias con la actividad, 
producto o servicio de que se trate; 

VII. Use adjetivos calificativas tales como ''puro" 1 en 
caso de que los productos contengan algun adí tivo o sustancia 
artificial o "natural", cuando hayan sido sometidos a algUn 
proceso que madi f iquc sus cara.e ter! st ica!:i biof isicoqufmicas,o 

VIII. Atribuya a los productos ingredientes o 
componentes que 6stos no posean en realidad. 

Por otra parte, el titular de la Secretarla de Salud 
tiene la facultad para determinar las leyendas y textos de 
advertencia de riesgo para la salud, que se deben incluir en 
la pub! icidad. El reglamento en estudio prohibe 
determinantemcnte la publicidad conocida con el nombre de 
subliminal, asl como la que incurra en cualquiera de las 
siguientes conductas: 

No se autoriza la publicidad cuando: 

1. Difame, cause perjuicio o comparación peyorativa 
para otras marcas, productos, servicios, empresas u 
organismos, o real ice camcaracioncs que no estt!n debidamente 
comprobadas; 
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11. Cause la corrupciOn del lenguaje, contrarie buenas 
costumbres mediante palabras, actividades o imAgenes 
obscenas, frases o escenas de doble ·sentido, sonidos o gestos 
ofensivos o emplee recursos de baja comicidad; 

111. Sea denigrante para el culto clvico o de la patria 
y de los h~rocs, de los monumentos históricos, arqueo!Ogicos 
y artlsticos y de las creencias religiosas, fomente la 
discriminación de razas de situaciones económicas 
sociales del mundo; 

IV. Se dcsarrol lc con ideas, im.\gcnes o instrumentos 
bélicos; 

V. Se utilicen palabras en idioma diferente al cspa~ol1 
a excepción hecha de marcas o de denominaciones genbricas 
especificas que no sea factible traducir al cspaf\al, y que se 
apliquen a productos y servicios autorizados por la 
Secretar 1 a, o 

VI. Contravenga las dcm~s disposiciones aplicables. 

PUBLICIDAD DE LA PRESTACION DE SERVICIOS DE SALUD 

La publicidad que se refiera a este tipo de serv1c1os 
debe informar al póblico sobre el tipo, caractcrlsticas y 
finalidades de los mismos, siempre que no ofrezcan tl!cnicas y 
tratamientos preventivos, curativos o rchabilitatorias de 
caractcr mtdico o param~dico que se proporcionen por 
correspondencia o mediante folletos, instructivos, manuales u 
otros impresos de la misma naturaleza, excepto cuando estas 
modal idadcs hayan sido prt:viarncntc .Jutorizadas 

La publicidad de prcsat<tciOn de servicios de salud no 
debe: desvirtuar o contravenir las disposiciones 
ordenamientos que en materia de prevención, tratamientos o 
rchabi 1 i tac ion de enfermedades, establezca la Secretarla de 
Salud; ofrecer tratamientos preventivos, curativos o 
rehabilitatorios de naturaleza ml!dica o paramCdica cuya. 
eficacia no haya sido comprobada cicntlfic2mentc; o no 
acreditar que el establecimiento o persona que pretenda 
! levar a cabo la publicidad, cuente con los recursos 
tl!cnicos, humanos y materiales adecuados y con los demas 
elementos que al respl:c~o t:xijan la Ley General de Salud. 



jQl¡ 

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 

El reglamento en estudio determina que este tipo de 
publicidad no debe desvirtuar o contravenir :os lineamientos 
y disposiciones que en materia de educación nutricional e 
higiénicas establezcan la Secretarla de Salud, adcmAs que no 
puede presentar a \os al imcntos y bebidas no alcohol icas como 
estimulantes del estado flsico o mental de las personas. 

El mismo ordenamiento dispone que no se autorizar~ la 
publicidad de alimentos y bebidas no alcohOI ícas cuando: 

1. Induzca o promueva h<\bi tos de al imcntaciOn nocivos 
para la salud; 

11. Afirme que alguno de tos productos lleva por si 
solo los requerimientos nutricionalcs del ser humano; 

111. Atribuya a los alimentos un valor nu tri tí vo 
superior o distinto al que tenga cfcctiYamente; 

IV. Exprese sugiera que la íngcstiOn de estos 
productos proporciona a personajes rea les ficticios 
caractcrlsticas o habilidades eitraordinarias; 

V. Confiera a estos productos cual idadcs preventivas, 
terap6ut icas o rcnabi 1 i tatorias; 

V1. Se asocie directa o indirectamente con el consumo 
de bebidas alcohó1 icas o tabaco. 

Por to que se refiere a la pub!'.:idad de alir .~ntos 
bebidas no a\cohól{cas de bajo valor nutritivo, debe prumover 
el consumo de otros productos con nutricr:tes yal iosos. no 
se puede propiciar o fomentar la uti 1 izaciOn de sustitutos de 
leche materna. 

PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHO~ICAS Y TABACO 

El Reglamento en cuestion dispone que no se autoriza la 
publicidad de bebidas a1coh01 icas y tabaco, cuando a juicio 
de la Secretarla de Salud, en coordinación con la Secretarla 
de gobcrnacion: l. Se relacionen con ideas o im~gcncs de 
esparcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegria 
desbordada o cutoria, u otros efectos que por su contenido se 
producen en el ser humano; 

11. Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, 
sedantes o estimulantes; 
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111. Se asocie con ideas o imágenes de mayor ~xi to en 
el amor o en la sexualidad de las personas; 

IV. Se asocie con 
trabajo, instituciones 
actividades deportivas; 

ideas o imágenes 
educativas, del 

de cent ros 
hogar o 

de 
con 

V. Motive a su consumo por razones de r iestas 
nacionales, clvicas o religiosas; 

VI. Haga cxaltaciOn de prestigio social, hombrla 
femineidad del póblico a quien va dirigida; 

VI 1. Se asocie con actividades creativas del ser 
humano; 

VIII. Utilice en ella como personajes nif\os 
adolescentes o bien la dirija a el los; 

IX. Presente establecimientos llamados comunmente 
centros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza; 

X. Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real 
aparentemente estos productos, o 

XI. Emplee imperativos que induzcan a la ingestión 
consumo de estos productos. 

En lo que se rcf icrc a la pub! icidad de bebidas 
alcohOI icas el mismo Reglamento establece que cuando sea 
asociada con productos alimenticios de consumo humano 
directo, dicha publicidad no debe hacer rcfcrcnci a a las 
marcas registros de l!stas; adcm~s debe 1 imitarse a 
informar !;Obre Jaz caractcrlsticas, calidad y técnica de 
elaboración de las bebidas alcohol icas y tabaco. En este 
tipo de pub! icidjd las personas que intervengan deben tener o 
aparentar m~s de veinticinco a1'os de edad. 

El reglamento de la Ley General de Salud en materia de 
control sanitario de la publicidad, contempla que las 
leyendas sobre las precauciones de las bebidas alcohólicas y 
t.1b.aco, no san exigibles e~ los mensajes que se transmiten 
por televisión, radio a cinc, cuando dicha publicidad,. 
trat~ndosc de bebidas alcohólicas, promueva la moderación en 
su consumo y advierta contra los da1'os a la salud que su 
abuso ocasiona; o trat~ndosc de tabaco, desaliente su 
consumo, especialmente en la ni1'ez, adolescencia y juventud, 
contra los da~as a !J salud que su consumo ocasiona. La 
Secretarla de Salud, empero, tiene la facultad de difundir en 
coordinación con otras dependencias, mensajes que aconsejen 
la moderación en el consumo de bebidas alcohólicas y tabaco. 
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El horario para transmisión de publicidad de 
alcohOlicas y tabaco en radio, tclcvisiOn y cine 1 es 
por la Secretarla de Gobernación, de acuerdo a la Ley 
de radio y televisión y su reglamento, y la Ley 
Industria CinematogrAfica y su reglamento. 

PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS Y PLANTAS MEOICIANALES 

bebidas 
regido 

Federal 
de la 

Scgtln el propio Reglamento de la publicidad de 
medicamentos y plantas medicinales se clasifican en: 

UNO. publicidad dirigida a los profesionales. T~cnicas 
y auxiliares de las disciplinas para la salud, dentro de la~ 
que se incluyen: Medicamentos y plantas medicinales que sólo 
pueden adquirirse con receta mOdica o permiso especial de la 
Secretarla de Salud; y la informacion m~dica y la difusiOn 
cient lf ica. 

DOS. Publicidad masiva que tiene como destinatario al 
póbl ico en general que comprende: Cualquier tipo de 
medicamento o planta medicinal que no requiera de receta 
médica para su adquisiciOn; y los demás que determine la 
Secretarla de Salud. 

La Información Mt:dica la define como la descripción 
hecha con fines publicitarios dirigida a los profesionales, 
tCcnicos y auxi 1 iarcs de las disciplinas para la Salud, a 
través de materiales tttmicos, gr!\bados o impresos mediante 
demostraciones objct ivas, exhibiciones o cxposicionc:: sobre 
las enfermedades propias del ser humano, su prevención, 
tratamiento y rehabilitación; y a la, difusión cicntlfica 
como la descripción realizada con fines publicitarios y 
dirigida los profesionales, tt:cnicos y auxiliares de las 
disciplinas para la salud sobre !a farmacologla de los 
principios activos y la utilidad tcraptutica de los productos 
en el organismo humano. 

La publicidad dirigida profesionales, t~cnicos y 
auxiliares de las disciplinas para la salud, agrega el mismo 
Reglamento, debe incluir los siguientes datos: 

1. Nombre o marca comercial; 
11. OcnominaciOn ocnl!rica; 
111. Descripción, formula, composicion y estructura; 
IV. Farmacologla c!lnica y actividad tnrapcutica; 
V. Posologla; 
VI. Contraindicaciones: 
VI 1. Reacciones secundarias; 
VI t 1.Prccaucioncs de uso, tales como: 
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A) Interferencia con .estudios de diagnóstico de 
laboratorio; 

BJ lntcracciOn farmacológica y con a·I imentos-: ·· 

C} Relacion carcinogénesis, mutagénesis, teratog!nesi_s o 
efectos sobre la fer ti 1 idad; 

0) Prohibiciones o precauciones de uso du·ran.te el 
embarazo o la lactancia; 

E) Precauciones o prohibiciones de uso en la infancia: 

F) Recomendaciones. en situación de ingestión accidental 
en su caso; y 

G) Conducta o medidas recomendables en caso de 
sobredosis, cuando asl fuera necesario. 

IX. NOmero de registro en la Secretarla; 
X. NOmcro de autorizacion de información medica; 
XI. Bibl iografla pertinente. 

Por otra parte, las muestras m~dicas son consideradas 
como material publicitario y ~stas deben incluir la leyenda 
"muestra médica gratuita" u "original de obsequio, prohibida 
su venta". Sin embargo cstOn prohibidas las muestras médicas 
de productos que contengan psicotr6picos o sustancias 
controladas y, aquel las que en sus etiquetas contengan las 
leyendas a logotipos del Sector Salud. 

En cuanto <:i la publicidad masiva de medicamentos, debe 
ser clara, concisa y faci lmcntc comprensible para el póbl ico 
a quien va dirigida; y expresar la precaución 
correspondiente cuando el uso de los medicamentos represente 
algun peligro ante la presencia de cualquier cuadro el lnico o 
patológico coexistente. Asl mismo, la publicidad masiva de 
estos productos no debe presentarlos como solución definitiva 
en el tratamiento preventivo, curativo o rchabilitatorio de 
una determinada enfermndad; indicar o sugerir 5U u5o 
respecto de 5Íntomato10gias distintas a las expresadas en Ja 
autorización del producto; alterar la lnformaciOn sabre 
posologla que haya autorizado la Secretarla de Salud;. 
promover el consumo de los productos; ut i 1 izar im~gcnes de 
Arcas anatómicas al natural, salvo cuando as! lo justl fique 
el uso del medicamento o el tratamiento; hacer uso de 
declaraciones testimoniales o de material impreso cnga~oso; 
y omitir la advertencia. "consulte a su mt!dico". 
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PUBLICIDAD DE EQUIPOS MEOICOS, PROTESIS, ORTESIS, AYUDAS 
FUNCIONALES, AGENTES DE DIAGNOSTICO, INSUMOS DE USO 
OOONTOLOG1co, MATERIALES QUIRURGICOS y DE CURACION y 
PRODUCTOS HIGIENICOS 

La publicidad que se refiera a este tipo de productos 
debe evitar inducir al autotratamiento cuando 6ste constituya 
un riesgo para la salud; adem~s solo puede utilizar im.!gcncs 
de i\\reas anatómicas al natural, fotograflas y testimoniales, 
cuando el uso de dichos productos as! lo requiera. 

El Acgl amento en mención establece que la publicidad 
masiva de equipos médicos, prótesis, 6rtcsis, ayudas 
funcionales, agentes de diagnóstico, insumos de uso 
odontolOgico, materiales quirllrgicos y de curaciOn y 
productos higiénicos deber a: ser ciara, concisa y faci lmcntc 
comprensible para el póblico al que va dirigida; y expresar 
en el mensaje la precaucion correspondiente, en el caso de 
que el uso de los productos represente a lglln pcl igro ante la 
presencia de cualquier cuadro cllnico o patológico 
coexistente cuando se cfcctuc dentro de cavidades 
corporales o en la piel. 

Respecto a la publicidad de productos higiénicos, el 
Aegla~cnto en cucst ión dispone que no deberá: Promover 
prActicas nocivas para la ~alud por e! empico inadecuado de 
estos productos; o atribuirles cualidades preventivas, 
tcraplluticas o rehabilitatorias en el tratamiento de una 
determinada enfermedad, salvo que esta circunstancia haya 
sido comprobada plenamente. 

En e! presente capltu!o se dedica asl mismo ur1 nrcccpto 
para la publicidad de toallas sanitarias y proc!uctos 
~uccdáncus er los medios de difusión masiva, en el que se 
prohibe atentar contra la dignidaa ac la mujer, los valores 
culturales de la pob!aciOn, o mostrar escenas o intorr.iaciones 
procaces, segón el criterio de la Secretarla de S31Ud en 
coordinación con la Secretarla de Gobernación. 

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE ASEO 

La publicidad de productos de asco se debe limitar 
difundir las caractcrlsticas de las mismas y sus modalidades 
de empico senalando claramente !as precauciones de uso y los 
riesgos en su manipulaciór; cor ende, no debe hacer 
cxal tación de las sustancias contenidas en dichos productos, 
cuando se trate de sustancias que sean empicadas en 
concentraciones que puedan ser t~xicas para el ser humano. 
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PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLEZA 

Oc acuerdo al propio Reglamento, la publicidad de 
productos de perfumcrla y belleza deber~: 

l. Limitarse a difundir las caracterlsticas de los 
mismos y sus modalidades de empico, seftalando claramente las 
precauciones de uso y los riesgos de su manipulación, cuando 
por la naturaleza de la publicidad sea necesario; 

11. Indicar solamente los efectos reales, plenamente 
comprobadas, que puedan obtenerse mediante su uso; 

111. Coadyuvar a la educación higit!nica; e 

IV. Incluir la finalidad cosm~tica del producto en 
idioma cspai'lol y faci !mente legible cuando su nombre este en 
otro idioma. Tratc\ndose de etiquetas, la finalidad cosmética 
dcberi aparecer de conformidad con la rcglamentaciOn 
aplicable. 

Por otro lado, el capitulo relativo agrega que la 
pub! icidad de productos de perfumerfa y belleza no debe 
atribuir estos productos cual idadcs terapéuticas~ 
preventivas o rchabilitatorias de caractcr m~dico; n1 
presentarlos como indispensables para la vida del ser humano. 

PUBLICIDAD DE LOS SERVICIOS 
EMBELLECIMIENTO 

Y PROCEDIMIENTOS DE 

En este capitulo se consideran como scrv1c1os 
procedimientos de cmbel lecimicnto, los que se ut i 1 izan para 
modificar las caractcrlsticas del cuerpo humano mediante la 
prActica de técnicas ffsicas, la acciOn de aparatos y 
equipos, y la apl icaciOn de productos. 

Este tipo de publicidad debe limitarse a ofrecer los 
resultados reales que causen en la apariencia flsica del ser 
humano, plenamente comprobados t~cnica y cicntlficamcnte antC 
la Secretarla de la Salud. 
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PUBLICIDAD OE PLAGUICIDAS, FERTILIZANTES Y SUSTANCIAS 
TOXICAS 

La publicidad de estos productos debe orientar al 
póblico sobre el uso de los mismos, mediante la difusión de 
la información acerca de los riesgos para la salud que 
deriven de las sustancias que los componen y sc~alando las 
dem!s precauciones necesarias para su empleo. 

La publicidad de plaguicidas, fcrt i 1 izan tes y sustancias 
tóxicas no debe incluir ni~os manipulando los productos, ni 
hacer exaltación de las sustancias contenidas en ellas, 
cuando sean contaminantes de! amb¡c,~!c. 

AUTORIZACIONES 

la publicidad de los productos antes retcrido5 requiere 
para su difusión de la autorizaciOn de la Secretarla de la 
Salud 1 a travt!s de un permiso que inicia Ja vigencia en la 
misma fecha de su expedición y hasta por un termino de dos 
a~os, con opción de prórroga. E! permiso se otorga siempre 
que no se contrarfen las disposiciones del Reglamento en 
cucstidn y cuando se cuente con la autorización sanitaria 
correspondiente. 

Los interesados en difundir 1 a pub/ icidJd deben exhibir 
ante los medios de comunicación copia del permiso expedido 
por la Secretarla de Salud y en lo~ casos ouc esta misma fo 
determine, debe incertar la clave del permiso otorgado en fa 
publicidad a la que se refiera. 

La mencionada Secretarla dispone de un plazo de treinta 
dfas habites para resolver sobre la procedencia de un permiso 
de publicidad solicitado, que se cuenta a partir de la fecha 
en que se recibió la solicitud o en que se efectuaron las 
aclaraciones pertinentes. En el caso de publicidad de 
insumos para la salud, se cuenta con un plazo de sesenta 
dlas. La pub! icidad a la que se ha concedido permiso puede, 
sin embargo, ser revisada en cualquier momento y en el caso 
necesario ser rrvocado el permiso otorgado. 

Es competencia de la Secretar fa de Salud, ra vigencia 
del Reglamento de la Ley General de Salud en materia de 
control sanitario de !a publicidad, asl como la aplicación de 
las Medidas de Seguridad y Sanciones que se ameriten. Las 
Medidas de Se~~riCad pueden con~ist ir en la suspensión de los 
mensajes publicitarias, la emisión de mensajes publicitarios 
que advierta peligro de daf'ios a la salud, y las dem~s de 
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lndolc sanitaria que dcte_rmine la Secretarla de Salud para 
evitar que tos efectos de la publicidad causen o cont inuen 
causando riesgos o da~os a la salud. 

Por lo que se refiere a las sanciones administrativ3s, 
tstas pueden consistir en multa, clausura temporal o 
definitiva, sea total o parcial, y arresto hasta por treinta 
y seis horas. Este t'Jltimo se debe aplicar a la persona que 
interfiera o se oponga al ejercicio de las funciones de la 
autoridad sanitaria, o a la persona que en rcbeldla se niegue 
a cumplir los requerimientos y disposiciones de la autoridad 
sanitaria, provocando con ello un peligro a la salud de las 
personas. El arresto ónicamcntc procede cuando ya se ha 
dictado previamente cualquiera de las otras sanciones. 

En el mismo Reglamento 5C dedica el Capftulo XVI 1 para 
la constitución del Consejo Consultivo de la Publicidad, el 
cual segun el propio Ordenamiento se debe integrar por: Un 
representante de la Secretarla de Salud, quien lo precidir!; 
tres vocales designados por el titular de esta Secretarla: 
un vocal designado por la Secretarla de Gobernación; un 
vocal designado por el Instituto Nacional del Consumidor; un 
vocal designado por el sector social; un vocal designada por 
el sector privado; un vocal designado par el Consejo 
Nacional de Radio y TclcvisiOn; y un secretario que sera 
designado por el presidente del Consejo Consultativo. 

El Consejo Con;;;ultativo, según dicho Reglamento, tiene 
las siguientes funciones: 

1. Apoyar la real izaciOn de estudios que en materia de 
publicidad le encomiende la Secretarla de Salud; 

11. Emitir opinión en los asuntos que le sean 
presentados por la Secretarla de salud; 

111. Apoyar la coordinación de las acc{oncs que se 
lleven a cabo en materia de publicidad; 

IV. Servir como órgano de consulta cuando se propongan 
reformas o adiciones al mismo Reglamento; y 

V. Formular propuestas de cornplemcntaciOn o adecuación 
de las disposiciones apl icablcs en materia de publicidad. 

En los tres Oltimos preceptos del Reglamento en estudio, 
se hace referencia a la participación de la comunidad en la 
materia. As1 dispone que se concede acción popular para 
denunciar ante la Secretarla de Salud, cualquier infracción a 
las disposiciones de :a Ley General de Salud y sus 
Reglamentos, asl como l:i: hechos, actos u omisiones 
relacionadas con la publicidad que causen o puedan causar 
da~os o riesgos a la salud de las personas. 
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El Reglamento de la Ley General de Salud en materia de 
control sanitario de la pub! icidad, abroga al Reglamento de 
pub! icidad para alimentos, bebidas y medicamentos expedido el 
16 de diciembre de 1974, publ ícado en el Diario Of ícial de la 
Federación el 19 de diciembre del mismo aílo. 
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REGLAMENTO DE MEDICAMENTOS y PRODUCTOS QUE SE LES EQUIPARAN 

Son medicamentos las sustancias o materiales empleados 
con fines de diagnóstico, preventivos o terap!uticos; y los 
productos que se les equipar~n: 

Los materiales de curación, los repelentes, los 
insecticidas de uso doméstico, los raticidas, los 
desodorantes y los desinfectantes cualesquiera que sea su 
to r ma y su s i t i o de a p 1 i e a e i O n . 

Los antlgcnos, reactivos biológicos y productos 
empicados con fines de diagnóstico. 

Los colorantes o sus mezclas, can diluyentes o sin 
ellos, que se utilicen en la preparación de medicamentos o de 
productos que se les equiparen y no figuren en la farmacopea 
de los Estados Unidos Mexicanos, 

Los ::;ub~ ti tut ivos de! azUi;ar o de la sal o sir.1i lares. 

Los demAs que se estiman equiparables a los 
medicamcr1tos a juic¡o de la Secretarla de Salubridad 
Asistencia o del Consejo de Salubridad General. 

El Reglamento de Mcd¡camcntos y productos que se les 
equipari!n, oublicado en el Diario Oficial ael 10. de marzo 
de 1960, regula la actividad pubt ici taria do estos productos 
a travCs de la Secretarla de Salud, es por ello que es esta 
institución la que aprueba previamente a la difusión del 
mensaje cor1H:rcidl, el tc,..to dt: su contenido. La misma 
institución solo aprueba la publicidad de medicamentos, 
estupefacientes y de los que importen peligro cuando es 
dirigida profesionales; respecto a la publicidad de 
medicamentos no pe! igrosos o de productos higienices puede 
dirigirse a todo el póblico por cualquier -:dio publicitario. 
En este óltima caso el Derecho Mexicano prohibe 
detcrminantcmcntc la publicidad que se haga acompaf'íada de 
testimonio:., certificaciones, timbres, sellos de garantla o 
de aceptación; asl como el utilizar el nombre de las 
autoridades sanitarias. 

El Reglamento prohibe toda la publicidad que cngaí\c al· 
póblico sobre la calidad, origen, pureza, conservación, 
propiedades, indicaciones y uso de los mismos, o bien la que 
sugiera prjcticas abortativas o seí\alamientos contrarios a la 
educación higiCnica y sal 1Jbridad. 

La so 1 i c i t ud que se· r i: quier e par a 1 a autor i za c i O n de 1 a 
publicidad de este tipo de productos se presenta ante la 
Dirección de Control de Medicamentos, auc tienen treinta dlas 
desde recibida la solicitud para determinar si se otorga o se 
niega el permiso. En caso de la negativa se le avisa al 
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interesado por oficio, incluyendo aht las razones que fundan 
tal decisión. Pero si es aprobada solo se le entregan al 
solicitante dos ejemplares de los proyectos de la publicidad. 
en donde se aclaran las modificaciones si las hay, con el 
numero de autorización, fecha, sel lo 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 notificación ar respecto, para que se 
reconsidere la situación, y en su caso se renuncie la 
modificación exigida. 

El proyecto de publicidad de medicamentos o productos 
que se les equiparan, o su copia, una vez aprobado y en un 
plazo no mayor de veinte dlas de iniciada la difusión de la 
publicidad, debe ser entregado, con tas tirr:ias y sel los del 
medio publicitario por el que se este transmitiendo el 
anuncio. En el caso de publ ic id ad impresa debe entregarse 
dos ejemplares de todo el materia! ouc sirva para este fin. 

Si no se llega a realizar !a entrega de estos y aquellos 
ejemplares, se contint.'Ja a cancelar la autorización 
rcspectiva 1 de igual manera que si se desatiende a alguna de 
las disposiciones de este Reglamento. 



REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE 
PERFUMERIA Y ARTICULOS DE 
BELLEZA 
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REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y ARTICULDS DE BELLEZA 

El presente reglamento, publicado en el Diario Oficial 
del 18 de agosta de 1960, es un ordenamiento que facul la a la 
Secretarla de Salud para que intervenga en todo lo 
relacionado a la publicidad de art lculos de perfumerla y 
belleza. Este reglamento contiene adcmis disposiciones para 
la fabrJcaciOn, envase, acondicionamiento y almacenamiento de 
esos productos, para su venta y suministro al póblico 1 para 
su importación y exportación, para su registro, etc. y es 
por ello que las Normas aquf contenidas son obligatorias no 
solo para las personas dedicadas a la actividad publicitaria, 
sino que tambi~n a los laboratorios, almacenes, expendios, 
droguerlas 1 farmacias, botiquines y establecimientos que 
expendan productos de pertumerla y art}culos de belleza. 

La ley denomina como productos de pcrfumerla y artlculos 
de belleza a los perfumes o arom!ticas, cosméticos y 
productos o preparaciones destinadas al asco y pulcritud. 

Son perfumes o arom~ticos las sustancias destinadas a 
los fines de esa indur.tria; por lo tanto, quedan incluldos 
en este grupo los perfume~. lociones coloni~: y toe 
productos semejantes. 

Se ent icndc por cosmt!t ices, en conformidad con el 
enunciado reglamento, las sustancias de uso externo, 
destinadas a incrementar, preservar o restituir la belleza 
del cuerpo humano o mejorar su apariencia. Se comprende en 
este grupo los polvos, talcos, cremas, lociones refrescantes 
o astringentes; lubricantes, aceites y preparaciones 
especiales para el cutis; l~pices labiales~ sombras 
afeites para los pAtpados, cejas y pestanas; barnices para 
las unas; brillantinas y fijadores piita el cabello; 
tinturas para el peio; mascarilfas; fittros solares, 
pantallas y similares y, en general, los productos que se 
destinen al afeite o embcl lecimiento corporal. 

Son considerados como productos o preparaciones 
destinadas al aseo y pulcritud, los desodorantes cualquiera 
que sea su presentación, talco$ adicionados con anticCpticos 
no peligrosos a juicio de la Secretarla de Salud, 
detergentes, champus no medicinales y preparados para 
rasurar; depilatorios y, en general, Jos que tienen 
apl icacion a tos fines asignados a este grupo. 

Los productos de pcrtumerla y art lculos de belleza 
requieren, para obtener el permiso correspondiente de 
publicidad, registrarse previam(;ntc a la Secretarla de Salud. 
No sola deben registrarse c&os productos para que se autorice 
su pub! icidad, sino tambi~n los productos que se quieran 
importar, exportar, elaborar, terminar, envasar, 
acondicionar, almacenar, distribuir, expender y suministrar 
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al póbl ico. Una vez conseguido el registro, el Derecho 
Mexicano ahora vigente. otorga al anunciante plena libertad 
para que difunda el mensaje comercial de su producto en 
cualquiera de los medios publicitarios. 

En cuanto al tipo de redacción para la publicidad de los 
productos de pcrtumerla y articulas de belleza, incluyendo el 
uso de adjetivos y prefijos, es J ibre en primera instancia. 
empero, existen prohibiciones que demuestran la exccpcion a 
esta regla: 

No se permite cngal'iar al consumidor acerca de la 
calidad, origen, pureza, conservación, propiedades usos de 
esos prod11ctos o de sus procedimientos. 

Queda prohibido anunciar en el mensaje comercial 
propiedades o componentes del producto que en realidad no 
tiene o no estin registrados. 

No se autoriza la publicidad en la que se exalte el 
producto de pcrfumerla de belleza cnn propiedades 
tcrapeut icas. 

No se permite en la publicidad de este tipo de 
productos, termines que hagan comoaración con otros productos 
ciertos de la competencia, tambi6n registrados. 

La Secretarla de Salud e::; ta de acuerdo con la publ ieidad 
que, cumpliendo con lo antes mencionado, se haga en termines 
que son aceptados y entendidos por la comunidad en general, 
salvo la publicidad de caractcr cientlfica que va enfocada 
hacia un sector sumamente especializado y t~cnico en esa 
rama. 

En lo que respecta a la~ personas que se dedican 
importar o distribuir algón producto de pcrfumcrla a artlculo 
de belleza en nuestro pals, tienen la. aptitud de utilizar 
para fines de publicidad el material publicitario del pals de 
o~igen, aunque este grabado el sonido en idioma extranjero 
siempre y cuando le efectóen la traducción y no contrarien 
las Norma& de este reglamento. 

En el capltulo referente a la publicidad del Rcglar:icnto 
de productos de pcrfumcrla y artlculos de belleza se ordena 
tambi~n sobre algunas actividades promocionales, mal llamadas 
en ese Ordenamiento como muestras de propaganda. en las que 
se exige que se envase el producto en la misma forma que el 
original, ademas que incluya en esa presentación la frase 
"MUESTRA GRATIS", pues el indicado material promociona! no 
cstA autorizado para venderse. El envase que se le incorpore 
a esas muestras para promoción de ventas, puede variar en 
tama~o respecto del original, sin embargo debe contener el 
nOmcro de registro y el nombre del producto. Ademas es 
necesario que se le a~ada a su presentación la leyenda de 
protección, si se trata de productos de uso peligroso. 
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Para fines del control. del material publicitario de los 
productos en estudio, la Secretarla de Salud exige que los 
anunciantes o sus agencias publicitarias entreguen dentro del 
H:rmino de diez dlas, a partir de la· iniciación de la campar\a 
publicitaria o del primer anuncio difundido, una copia del 
texto del material ya mencionado para aquel la institución, 
pues de lo contrario se ordena la suspensión de la 
publicidad. De esta manera se pide la copia acompaf'\ada del 
sel lo y la firma del medio publicitario, sea radio, 
telcvisiOn, cine o medios impresos. En este óltimo caso 
deben presentarse dos ejemplares del texto Impreso de la 
publicidad. 

Si a lo largo de la difusiOn de una campana publicitaria 
no se oponen obstAculos por la Secretarla de Salud es obvio 
que puede continuarse su transmisión; pero si ese organísmo 
social 1 encuentra alguna deficiencia o contradicción entre el 
material publicitario y lo que aprecia la ley, luego podr~ 
interrumpirse la difusión hasta que se rectifique en lo que 
adolece o se cambie por nuevo material legalmente aprobado. 
Sin embargo aón cuando se declaren ciertas infracciones 
cometidas al prcr.cntc reglamento, el anunciante puede pedir 
dentro de los quince primeros dlas desde la notificación de 
la sanción, que se revise el caso por el Secretario de Salud, 
otorgando las pruebas que considere el anunciante como 
idóneas para demostrar que no ha habido falta. Mientras 
proceda la dccision final se suspende la ejecución de la 
sanción ante el aseguramiento del interes fiscal. 



REGLAMENTO SANITARIO DE 
BEBIDAS ALCOHOLICAS 
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REGLAMENTO SANITARIO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS 

El Reglamento Sanitario de bebidas alcoh61 icas fut 
publicado en el Diario Oficial de la Federación el 6 de junio 
de 1963, para regir las elaboración, manejo, almacenamiento. 
depósito, envase, transporte, propaganda, venta o sumínistro 
al pi:Jbl ico de las bebidas alcohOI icas, cxccpciOn de los 
productos medicinales c¡ue contengan alcohol etllico. 

Es requisito indispensable que para anunciar, exportar y 
expender o suministrar ai público las bebidas alcohOlicas, se 
obtenga previamente el registro del producto ante la 
Secretarla de Salud, pero esta prohibida la propaganda, 
elaboración, almaccnamient:i, transporte, distribución y 
venta, importac¡on y exportaciOn de las mismas, cuando sean 
lesivas a la salud, artificiales o sint~ticas. El reglamento 
en menciOn establece que solo puede real izarse el anuncio y 
propaganda de las bebidas alcohólicas cuando asl lo autorice 
la Secretarla de Salud, conforme a las disposiciones de 13 
Ley General de Salud y de la Ley de qadio y Televisión. 

El Reglamento Sanitario de bebidas alcohOlicas clasifica 
a estas bebidas en fermentad,!s, destiladas y licores; pero 
adcmAs dispone para efectos de apl icaciOn de la Ley, que 
existen tres catcgorlas atendiendo al contenido alcohol ico de 
las bebidas: 

Bebidas de moderaciOn o de bajo contenido alcohólico. 
las fermentadas que tengan un contenido alcohol íco inferior a 
6 grados G.L. 

Bebidas de temperancia o de contenido alcohólico 
medie, las ~~e tengan de 6. 1 grados a 11.0 grados G.L. 

Bebidas de al to cor tenido alcohOI ico, aquel las que 
sobrepasen a 11.0 grados G.L., hasta 55.0 grados G.L. 

Con graduación mayor de SS grados G.L. de contenido 
alcohólico, el producto se considera como alcohol no potable 
y no se autoriza como bebida. Las contenidos alcoh61 icos se 
entienden como referidos a la escala de Gay Lussac o sea, 
alcohol por ciento en volumen a ~5 grados C, siendo la 
abreviación: G.L. 



REGLAMENTO PARA EL REGISTRO DE 
COMESTIBLES, BEBIDAS Y SIMILARES 
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REGLAMENTO PARA EL REGISTRO OE COMESTIBLES, BESIOAS Y 
Sii.ti LARES 

Este ordenamiento, publicado en el Diario Oficial del 5 
de marzo de 19411 hace imperativo a todos los empresarios que 
trabajen en la fabricación o ventas de comestibles, bebidas y 
similares, que registren el producto ante fa Secretarla de 
Salud para permitir la fabricación, almacenamiento, 
transporte, posesión, importación, elaboracion, venta o 
suministro al póblico. 

Se entiende por comestibles, bebidas y similares en et 
Derecho Mexicano todo lo que se come o bebe. con excepción de 
1os productos medicinales. Es sinónimo de comestibles y 
bebidas todo lo que se introduce en las vlas digestivas, sin 
fin terapeutico. 

Los requisitos que deben cumplirse para obtener el 
regi~tro de !os comcst iblcs, bebidas y simi farcs 1 son los que 
se~ala el reglamento de esos productos en su capitulo de 
condiciones generales p.Hi! el registro, que a continuación se 
transcr ibcn: 

! . Presentar por tri pi ícado ant~ ta Secretar ta de Salud 
una solicitud de registro en la que se haga constar: 

a) Nombre del producto; 
b} Nombre del fabricante; 
e) Nombre y dom i e i 1 i o de 1 
d) Ubicación de la 

establecimiento donde 
elabore el producto; 

sol ici tantc; 
fibrica, laboratorio o 
se fabrique, prepare o 

e) Nombre del importador o representante del fabricante 
y su domici 1 io comercial, sí se trata de 
productos importados; 

t} Nombre del responsable tccnico en los cosos en c;ue la 
naturaleza o elaboración del producto fo requieran .a 
juicio de la Secretar fa de Salud; 

g} La fórmula de composición del producto seNaJando sus 
ingredientes, cuali tativamcnte, de conformidad con 
fo que estipula este reglamento. En caso de 
que el producto contenga alcafoidcs o g!ucócidos 
se declarara su nombre y proporción; 

h} En f os casos en que se emp 1 ccn sustancias 
tonscrvadoras, dcbcr~n declararse su nombre y 
proporción; 

Í} Usos a que se destina el producto. 

Toda fa publicidad de comcst¡bfcs y bebidas que se 
presenten para el registro, incluyendo marbetes o etiquetas, 
anuncios y opósculos deben redactar5C sus leyendas en 
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espa~ol, sean productos extranjeros o nacionales; aunque se 
puede repetir la 1 itera tura en idiomas extranjeros, pero solo 
si es el caso de productos de importación. 

La ley se"ª'ª que los marbetes o etiquetas. anuncios, 
opósculos, etc. deben ser aprobados por la Secrctarra de 
Salud y satisfacer ademas los requisitos siguientes: 

Su escritura o impresión debe ser clara en todas sus 
partes y can caracteres facilrncnte legibles a simple vista. 

Cuando el nombre genérico del producto sugiera la 
presencia en cf de alguna sustancia, el producto deberA 
contenerla precisamente en su composición. 

Si la etiqueta ostentare figuras, dibujos o pinturas 
alusivas que sugieran la presencia de una o mas su~tancias, 
el producto debcra tenerlas en su comoo~ición. 

Los marbetes que amparen productos alimenlicios cuya 
cpmposicion se al tcre espont.!ncamentc, debcrAn l fevar fa 
fecha de preparación y la fecha en que se expire el plazo de 
conservación. La primera puede ser en clave, conocida pcr fa 
Secretarla de Salud. 

Los envases destiriados a comestibles, bebidas y 
similares que habitualmente se c)'pongan a la accil'.in del agua 
o de la humedad, deberán usar tapones o cierres en los que se 
indique con ur.J ir.iprcsión indt:leblc, la procedencia, nombre 
del producto y nómeros de regi~tro. 

- Si el producto tuviere iJn conservador o cst3bilizador, 
se especificará claramente su proporción, debi~ndo ajustarse, 
además, a los requisitos que determine el Departa;' ~nto de 
Salubridad, acerca del empico de dichas sustancias. 

Para conocer que comestibles o bebidas han sido 
rechazadas o aceptadas para el registro, la Secretarla de 
Salud debe publicar en el Diario Oficial de la Federación los 
nombres comerciales de aquel tos y éstos. En el supuesto de 
que se niegue el rcgislro a alguno de esos productos, la 
dependencia responsable t icnc fa obl igaciOn de escuchar al 
interesado, y si se hiciere confirmatoria la decisión, 
en ton ces no se puede hacer ¡ ¡ ega r a 1 consumidor e 1 producto 
legalmente. 

Una vez que se ha otorgado et registro de algun producto 
comestible, de bebida o simi!ar, la publicidad, etiquetas u 
opósculos que se dirijan ba!o tas i:ircunstancias en que fu~ 
registrado el mismo, no debe" alterarse o modificarse sino 
bajo la autorizació'.1 de !a Sccrctarta de Salud. La mención 
de esta dependencia ria esta pcrm; t ida en mensajes 
comcrcia!cs, ni ta~ooco el nombre de las Autoridades 
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Sanitarias de la Repóblica. Se aceota ónicamente la leyenda 
"ACEPTADO D.S.P." y el numero de registro: "REGISTRO 
NUM .•• O. S. P. " 

Si es autorizado el registro para uno de los presentes 
productos y a la postre se prueba cientrticamente que algón 
componente de ese producto comestible, de bebida o similar es 
perjudicial para la comunidad, se puede exigir al productor 
que !e reste a su bien de fabricación la sustancia de 
peligro; y en el caso carie reto de la pub! icidad se pueden 
:nodificar los textos de los mensajes. si en ellos se hace la 
aclaración de que el producto contiene aquel componente 
sustancia. Tambi~n pueden rnodlf icarse los opósculos 
etiquetas o marbetes. 



LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION 
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LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEYISION 

El Derecho Positivo Mexicano dispone que el espacio 
territorial, por el que se propagan 1 as ondas 
electromagnéticas, corresponda al dominio de la Nación, por 
Jo cual es inalienable e imprescriptible. 

Inalienable significa tanto como 
esta es que no se puede transmitir el 
este caso del dominio territorial; y 
entiende que no se pierde dicho 

que no es enajenable, 
dominio de la cosa1 en 
por imprescriptible se 
dominio por el sólo 

transcurso del t icmpo. 

Para hacer uso del espacio territorial, en 
comunicaciones electrónicas, es necesario que se solicite 
concesión a permiso par<!. transmitir noticias, ideas e 
imAgcnes; esta concesión se otorga por el Ejecutivo Federal 
a travts de la Secretarla de Comunicaciones y Transportes. 

Los medios publicitarios actuales, que hacen uso de las 
ondas electromagnéticas son la Rddio y la Televisión, ellos 
por dcsempcí'\ar una labor de intcr~s púbt ice deben sujetarse a 
lo que la ley indica. A~I la Ley Federal de Radio y 
Televisión, publicada en el Diario Oficial el 19 de enero de 
1960, sc~ala que ambos medios tienen la función social de 
contribuir al fortalccimcnto de !a integración nacional y el 
mejoramiento de las formas de convivencia humana, por lo que 
deben prot.:urar: 

l. Afirmar el respeto y los principios de la moral 
social, la dignidad humana y los vlnculos fami 1 iares; 

11. Evitar influencias nocivas o perturbadoras al 
desarrollo armónico de la niílcz y la juventud. Cuando se 
difunda un programa o un mensaje publicitario no apto para la 
ni~ez o la juventud, se deber~ hacer esta aclaración al 
pl'Jbl ico en el momento de iniciar la transmisión; 

111, 
a conservar 
del pals y 
cxal tar los 

Contribuir a elevar el nivel cultura! del pueblo o 
tas caractcrlsticas nacionales, las costumbres 
sus tradiciones, la propiedad del idioma 

valores de la nacionalidad mc:x.icana; 

IV. Favorecer las convicciones dcmocr~ticas, la unidad 
nacional y la amistad y coopcraciOn internacionales. 

Las estaciones comerciales para su constitución 
necesitan de una cont.C[·iOri que otorga el Presidente de la 
Repóbl ica por conducto de ia Secretarla de Comunicaciones y 
Transportes, quien determinar¿ et giro que deba tomar la 
estación de Radio o Televisión comercial. 
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Requieren permiso y no concesión las estaciones de radio 
o televisión oficiales, cUlturales, de experimentacion, 
escuelas radiofónicas o las establecidas por los organismos 
pabl icos. 

La secretarla de Comunicaciones y Transportes es la 
instituciOn que fija el horario bajo el cual deber~ operar 
una estación de radio o tclcvision, de acuerdo con los 
Tratados Internacionales y la situación tt:cnica del medio. 
Por ello estas estaciones no deben interrumpir sus 
transmisiones, a menos que sea necesario por el caso fortuito 
o fuerza mayor. 

La Ley Federal de Radio y Televisión sei'lala en lo 
relativo a Jurisdicción y Competencias, qut: organismos o 
entidades póbl icas tir.ncn autoridad en la materia, entre las 
que se encuentran: 

La Secretarla de Comunicaciones y Transportes, que 
corresponde entre otras funciones las de autorizar y vigilar, 
desde el punto de vista t~cnico, el funcionamiento y 
operación de las estaciones y sus servicios; y fijar el 
mlnimo de las tarifas p~ra las estaciones comerciales. 

La Secrctarl2 de Gobernación que tiene a su cargo 
vigilar que las transmisiones de radio y televisión ne 
mantengan dentro de los llniitcs del respeto a la vida 
privada, la dignidad persona\ y a la moral, y no ataquen 
los derechos c!c terceros, ni provoquen la comisión de algón 
delito o perturben el orden y la p~z pllblico.::.; vigilar que 
las transmisiones de radio y televisión dirigidos la 
población infantil prop1c1cn su desarrollo armónico, 
estimulen la creatividad y la solidaridad humar.a, procuren la 
comprensión de los \/alares nacionales y el conocimiento de la 
comunidad internacional. Promuevan el interts cient 1 fice, 
artlstico y social de los ni1'os, al proporcionar diversión 
coadyuvar a su proceso formativo; y otras funciones m~s. 

La Secretarla de Educación P~blica que entre muchas 
atribuciones tiene el deber Ce promover y organizar la 
cnsei"lanza a trav~s de la radio y la televisión; y elaborar y 
difundir programas de caractcr educativo y recreativo para la 
población infantil. 

La Secretarla de Salubridad y Asistencia que le 
compete autorizar la transmisión de propaganda comercial 
relativa al espacio de la medicina y sus actividades conexas; 
autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, 
medicamentos, in5ccticidas, instalaciones y aparatos 
terap6uticos, tratamien~os artlculos de higiene y 
embel lccimiento de prc·1cnciOn a de curación de 
enfermedades; otras funciones. En este renglón la 
Secretarla en mención tiene el deber de proporcionar el 
material publicitario para su difusión al Consejo de Radio y 
Televisión o a la Comisión de Radiodifusión. Por otra parte

1 



12~ 

tas difusoras comerciales para vender tiempos de transmisión 
deben ajustarse al mlnimo de las tarifas que establece la 
Secretarla de Comunicaciones y Transportes, quien se encarga 
al mismo tiempo de vigilar que no se alteren las tarifas o se 
hagan bonificaciones que reduzcan el pago de la transmisión. 

Todas las estaciones de radio y tclcvision comerciales 
tienen la obligación de contar con ejemplares de las tarifas, 
en su totalidad, y de su manera de apl icacion para el 
anuncíante o posible cliente. 

En lo que toca a la programación de las estaciones 
difusoras, en principio es t ibre la asignación de ésta, 
corroborando lo establecido en el derecho de información, de 
expresión y de recepción, por !o cual no cst~n contempladas 
inqu1s1c1oncs Judiciales o Administrativas, ni de limitación 
o censura, empero, deben cercarse a lo que la Norma M3.xima y 
sus delegados disponen. Se obliga a la industria de radio y 
televisión a dedicar trc;nta minutos diarios de su 
programati~n. para la difusión gratuita de lemas educativos, 
culturales y de orientación socia!. 

Otra !imitaciOn que se aprcc¡a, es la QU!:: recae sobre 
las programaciones dirigidas a la población infantil del 
p.als, l:a cual scgón el Derecho Mexicano debe: 

l. Propiciar el desarrollo armónico de la nincz; 

11. Estimular la creativldad, la integración familiar 
la solidaridad humana; 

111. Procurar 1 a comprcns i 6n de Jos va J ores nac i ona 1 es 
y el conocimiento de ta comunidad internacional; 

IV. Promover el intcrt:s cientlfico, artJstico y social 
de fos níf\os; 

v. Proporcionar di~ersiOn coadyuvar ei proceso 
formativo en la infancia. 

Estas directrices para la programacíón infantil son 
aplicables a los programas de transmisión directa, las series 
radiofónicas, las telenovelas o tclctcatros grabados; las 
pel fculas series para ni;,.os filmados, los programas de 
caricaturas, ya sea que se produzcan en México o en el 
extranjero. Dicha programación solo puede d¡fundirsc en el 
horario que tija esta ley. 

Se prohíben las transmisiones que causen la corrupción 
del lenguaje, sean contrarias a las buenas costumbres, sean 
denigrantes u ofensivas para el cu! to clvico de los h6rocs y 
de las creencias rcl igiosas o díscriminatorío de las razas, 
sean recursos de baja comíc¡dad o sonidos ofensivos. Es1as 
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faltas pueden cometerse a trav!s de expresiones dolosas, 
palabras o imágenes proc~ces, frases y escenas de doble 
sentido o por apologla de la violencia o del crimen. 

La Ley Federal de Radio y Televisión se~ala que no se 
puede transmitir: 

Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase, 
que sean contrarias a la seguridad del Estado o del orden 
p~bl ico; 

Asuntos que juicio de la Secretarla de 
Comunicaciones y Transportes impl iqucn competencia a la Red 
Nacional, salvo convenio del concesionario o permisionario, 
con la citada Secretarla. 

La misma ley agrega que la propaganda comercial que se 
transmita por la radio y la televisión se debe ajustar a las 
siguientes bases: 

1. Mantener un prudente equilibrio entre el anuncio 
comercial y et conjunto de la programación; 

11. No debe hacer publicidad a centros de vicios de 
cualquier naturaleza; 

111. No debe transmitir propaganda o anuncios de 
productos industriales, comerciales o de actividades que 
engaí'icn al póbl ico o le causen algón perjuicio por la 
exageración falsedad en la indicación de sus usos, 
apl icacioncs o propiedades; 

IV. No debe hacer, en la programación infanti 1 1 

pub/ icidad que incite a la violencia, asl como aquel la 
relativa a productos alimenticios que distorcionen los 
habitas de Ja buena nutricion. 

Sobre la pub/ icidad de bebidas alcohólicas, no deben 
difundir estos medios anuncios exagerados y ademas deben 
combinar este tipo de me~sajes con otros de educación para la 
salud y el mejoramiento de la nutrición popular, que tiendan 
a mejorar la salud mental de la colcct ividad y disminuí r las 
causas del alcoholismo. 

Son bebidas alcohólicas las que tienen mAs de veinte 
grados en su graduación, o bien las de m.1.s del dos por ciento 
de alcohol en su contenido. La publicidad de estas bebidas 
cstA permitida, sin embargo no por el lo se les permite que 
utilicen en su contenido publicitario a menores de edad o que 
se ingiera el productc.: real o aparentemente frente al 
póblico. 

Referente Ja publicidad de loterlas, sorteos y otra 
clase de sorteos, debe contar con la previa autorización de 
la Secretarla de Gobernación para su difusión; asl como la 
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publicidad de las Instituciones de Crédito y Organizaciones 
Auxiliares requieren de la autorización de la Secretarla de 
Hacienda y Crédito Pübl ico. 

Los responsables de tas transmisiones de radio 
television son aquel las personas que, scgl'.ln la ley, directa e 
indirectamente las preparen o transmitan. 

Son ast mismo reglamentados en dicha ley, los locutores 
de estaciones de radio y telcvi5iOn, quienes para el 
dcscmpc?io de sus actividades, ya sea en un programa de la 
estación o en anuncios publicitarios que se difundan por la 
misma, requieren de un certificado de aptitud, que expide la 
Secretar la de Educac ion Póbl ica. Solamente los 
nac;onal izados mexicanos pueden ser locutores, salvo que la 
Secretarla de Gobcrnaclon autorice un CKtranjcro 
transi toriamcnte para c11o. 

EKisten para el Derecho Positivo Mexicano dos categorlas 
de locutores: La primera de ellas es la llamada catcgorla 
tipo ''A'', que corresponde a personas que comprueben con el 
certificado correspondiente que terminaron los estudios de 
bachi l lcrato o sus equivalentes: y la denominada catcgor13 
''B'', que para quienes haya~ terminado los estudios de 
Secundarla o sus equivalentes. Tanto la designacion ''A'" como 
la "B" de locutores se rige por la ley en estudio. La 
licencia de locutor la otorga la Dircccion General de 
Educación Audiovisual. 

La Ley Federal de Radio y Televisión dispone, en lo 
referente a la Coordinaciór, y Vigilancia, que se ha creado un 
Organismo Coordinador dependiente de la Secretarla de 
Gobernación, denominado Consejo Nacional de Radio y 
Televisión, iritegrado por un reorcsentantc de esa Se retarla, 
que fungir~ como Presidente, un·:> de la Sccrct..:t :...;. de 
Comun¡caciones y Transportes, otro de la Secretarla de 
Educación P..:.iblica, y uno m~s de la Secretarla de Salubridad y 
Asistencia, adem~s de do!í representantes de la Industria de 
la Radio y la Tclcvision y dos de los trabajadores. 

El Consejo Nacional de Radio y Televisión, af'iadc dicha 
ley, tiene las siguientes atribuciones: 

1. Coordinar las act ividadcs a que se ref icrc ta ley 
Federal de radio y televisión; 

1 l. Promover y organizar las emisiones que ordene el 
Ejecutivo Federal; 

111. Servir de órgano de consulta del Ejecutivo 
Federal; 

IV. Elevar el nivel moral, cultural, artlstico y social 
~e las transmisiones; 
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V. Conocer y dictaminar los asuntos sometidos a su 
estudio y opinion por laS Secretarlas y Departamentos de 
Estado a por las instituciones. organismos o personas 
relacionadas con la radio y la televisión; 

Vi. Todas las demas que establezcan las leyes y sus 
reglamentos. 



LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA 
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LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA 

Esta ley fue publicada en el Diario Oficial del 31 de 
diciembre de 1949, con el propósito de ordenar la actividad 
propia de la industria cinematogrAfica para su elevación 
moral, artlstica y cconomica. Para el entendimiento de la 
presente ley debemos considerar que la industria 
cinematográ.fica comprende la producción, la distribución y la 
exhibición de pel lculas nacionales o extranjeras de largo y 
corto metraje. 

Por ser la mencionada industria de intcrt!s póblico, el 
Derecho Mexicano le otorga a la Secretarla de Gobernación las 
siguientes atribuciones: 

1. Fomentar la producción de pcl lculas de al ta calidad 
e inter6s nacional, mediante aportaciones en efectivo y 
celebración de concursos; 

1 l. Otorgar prcmio5 en numerario y diplomas para las 
mejores pcl lculas que se produzcan cada aí\o: 

111. Estimular y discernir rccompensasa a los 
inventores o innovadores en cualquiera de las ramas de la 
industria cinematogratica; 

IV. 
Mexicana 
Nacional 
existan o 

Otorgar ayuda moral y cconOmica a la 
de las Ciencias y Artes Cinematograificas, 
Cincmatograitico e instituciones similares 
se constituyan posteriormente; 

Academia 
1 ns ti tu to 

que ya 

V. Intervenir en la claboraciOn de la5 ,-, ilculas 
dacumen1ales y educativas que a ¡u;cio del Gobierno con~cnga 
exhibir en el pals o en el extranjero; 

VI. Efectuar investigaciones de caractcr general sobre 
las diversas ramas de la industria cincmatogrAfica, estudio~. 
laboratorios, producciOn, distribución, exhibición, asf como 
encargarse de l~ formación de cstadlsticas; 

VII. Realizar, mediante el uso de las formas de 
publicidad mas adecuadas, una labor de propaganda en el pals 
Y en el extranjero en favor de la industria cinematogrAlica 
nacional; 

VIII. Cooperar con la Secretarla de Educación Póblica 
µara incrementar el empico del cincmatOgrafo como medio de 
instrucción escolar y difusión cultural extra escolar; 

1 X. 
pct lculas 
producidas 

Conceder autor.zac 6."' oara exhibir póbl icamentc 
cincmatogr~f ;cas cr. la Rcpóbl ica. ya sean 

en el pals o en cr cx!ranjcro; 
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X. Conceder las autorizaciones correspondientes para la 
Importación de pellculas extranjeras y para la exportación de 
tas nacionales, oyendo, si se considera necesario, la opinión 
de la Secretarla de Relaciones Exter'iores; pero aplicando en 
todo caso el criterio de reciprocidad con los paises 
productores de pel lculas; 

XI. Retirar transitoriamente del mercado las pellculas 
que pretendan exhibirse sin la autorización a que se refiere 
la tracción IX independientemente de las sanciones que se 
impongan a los infractores; 

XI 1. Determinar el nómcro de dlas que cada aMo deber~n 
dedicar los salones cinematograficos establecidos en el pafs 
para la exhibición de pcl lculas mexicanas de largo y corto 
metraje. En ningón caso el tiempo de exhibición de pe\lculas 
nacionales sera inferior al cincuenta por ciento del tiempo 
total de pantalla, en cada sala cincmatográf lea; 

XI 11. Tener a su cargo el Registro Póbl ico 
Cincmatogr!tico, en C>f que se inscribiran los actos relativos 
a la industria; 

XIV. Formar la Cinctcca Nacional, para cuyo fin los 
productorc5 o empresas productoras entregaran gratuitamente 
una copia de las pcl lculas que produzcan en el pals; 

XV. Autorizar la construcción y el funcionamiento de 
nuevos estudios para producción de pe! lculas, o de nuevos 
foros en los estudios ya existentes, de acuerdo con las 
necesidades de la industria; 

XVI. Regular el proceso de la distribución de pcllculas 
nacionales o intervenir en el mismo, con el fin de fomentar 
la producción, de lograr la adecuada, oportuna y equitativa 
exhibicion con las propias pcl lculas y, en general, de 
proteger los intereses del póbl ico; 

XV 11. 
reglamento; 

Sancionar .J los infractores de esta ley y de su 

XVI 11.Los dcmas que a 
Gobernación, previa consulta 
Cinematogra.f ico, contr ibuycn 
1 ey. 

juicio de la Secretarla de 
con el Consejo Nacional de Arte 

a l lcvar f incs de 1 a presente 

En el Registro Póbl ic.o Cincmatogrtlf ica del que se ha 
hablado, la Dirección General de Cinematografla inscribe la 
propiedad de los argumentos y de las producciones 
cincmatogr~ficas nacionJlc5; los contratos de distribución y 
exhibición, los gravamcr.t.:s que se impongan sobre pcllculas 
cincmatograficas; y en general, todos aquel los actos y 
contratos que en alguna forma afecten la propiedad, graven o 
establezcan obligaciones sobre pcl lculas nacionales o 
extranjeras. 
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Por otro lado el Consejo Nacional de arte 
Cinematogr~f ic~ 1 que es un Organo de la Secretarla de 
Gober,naciOn para Consulta con fines de fomentar el desarrollo 
econOmico y el perfeccionamienta moral artlstico del cine, 
se integra principalmente por: 

- La Secretarla de Gobcrnacion, que es Presidente del 
Consejo; 

- La Secretarla de Relaciones Exteriores; 
- La Secretarla de Hacienda y Crt!dito Póblico; 
- La Secretarla de Educación PUblica; 
- El Departamento del Distrito Federal; 
- La Dirección General de Cincmatogratla; 
- Las empresas propietarias de los estudios 

laboratorios; 
- Las asociaciones de 

nacionales; 
productores de pcl lculas 

- Las asociaciones de distribuidores de pel lculas 
mexicanas; 

- Las asociaciones de cxhibidorcs de pcllculas en la 
Rep~bl ita; 

- El Sindicato de Trabajadores de la Producción 
Ci ncmatogrAt i ca; 

- El Sindicato de Trabajadores de la Industria 
Ci nematogr~f i ca. 

Las funcionc5 que la ley de la Industria Cincmatogr~fíc<:i 
le reconoce al Consejo Nacional de Arte Cincmatogr~f ico son 
estudiar todas las cuestiones inherentes al cincmatOgrafo, 
sugiriendo al Ejecutivo Federal, por conducto de la 
Secretarla de GobcrnaciOn, las leyes, los reglamentos, 
acuerdos y disposiciones que en general puedan coadyuvar al 
perfeccionamiento moral y artlstico del cinc y a su 
dcsarro' !o económico; una segunda atribución e:. la de 
elaborar planes, proyectos y progrania~ de trab~la de ~ílractcr 
genera!, que tiendan al incremento dc1 cinc; otrJ. m"'s es la 
relativa a considerar los in'./cntos, innüvaciüncs y toda clase 
de perfeccionamientos artlsticos y t~cnicos que se produzcan 
en otros paises en materia cincmatogr3.fica, con objeto de 
procurar su aplicación en el cir.c Mc.x:icano; as! mismo debe 
proponer la Secretarla de Gobernación las medidas que deben 
tomarse a efecto de lograr la arnpl iación de los mercados del 
pals y del extranjero para pcl lculas nacionales; una quinta 
función es la referente a elaborar las gestiones del caso 
ante la Secretarla de Relaciones Exteriores, para obtener el 
trato de NaciOn mas favorecida, respecto a nuestro comercio 
con pcl lcu!as con el exterior; el Consejo Nacional de Arte 
Cincmatogr3.fico debe adcrr,3.s servir de Arbitro en las 
cuestiones que se susciten sobre contratación de pcllculas 
nacionales c.'1trc productores, dis!ribuidorcs o exhibidorcs, 
fijando 1 as bases qye dcbcrAn scrv ir para el efecto; y 
finalrr.entc cstA facultado para ir.miscuirsc en otras que sean 
compatibles con su calidad de Organo Consultivo de la 
Secretarla de Gobe~naciór:. c., materia de Industria 
Cinematograt ica. 



REGLAMENTO DE LA LEY DE LA 
INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA 
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REGLAMENTO DE LA LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA 

Son competentes en la apl icaciOn de este reglamento la 
Secretarla de Gobernación y la DirecciOn General de 
Cincmatograf la, pero ademc\s son auxi 1 iares de el las las demAs 
dependencias del Ejecutivo Federal, las gobernadores de los 
Estados y sus dependencias, los ayuntamientos, los estudios y 
laboratorios, las empresas productoras, distribuidoras y 
exhibidoras, la Cámara Nacional de la Industria Cinematogri 
fica y sus asociaciones afiliadas. 

El Director General de Cinematografra tiene a su cargo 
la dirección, coordinacion y autorización de los trabajos de 
la Dirección. Este funcionario es designado por el 
Secretario de Gobernación, y en su caso, el mismo Ministerio 
lo debe remover de su puesto. Como Dependientes del Director 

General de Cincmatografla se encuentran los jefes de 
departamento, que son nombrados por el Secretario de 
Gobernación a propuestas del citado Director. Los 
departamentos de so dicha dirección son el de Supervisión, el 
de Asesor la Ttcnic<l y el de Registro Póbl ico Cincmatogrtdico 
y Cincteca. 

En lo que concierne a la Supervisión Cinematográfica que 
desempcPia la Dirección General de Cinematografla, el 
reglamento obliga a los productores y di5tribuidorcs a que: 

1. Antes de cxhibi r o explotar póbl icamente las 
pellculas cincmatogrAficas, se solicite de aquella Dirección 
la autorización respectiva. La solicitud de autorización 
para publicidad que se desee exhibir en las pantallas de las 
salas cinematogr.\ficas, es necesario que se haga por C!:icrito, 
anexándole una copia de la pub! icidad que se intenta 
difundir; 

11. AJ solicitar esa autorización sometcran una copia 
integra de la pellcula y avance de que se trate; 

111. DcbcrAn cubrir 
establezca la ley de la 
autorización que se otorgue 
dentro de los tres dlas 
solicitud; 

los derechos de supervisión que 
lndu5tria Cinema.togr~fica. La 

o se niegue tiene que presentarse. 
siguientes a la entrega de la 

IV. Se 
las pel lculas, 
hacerlo; 

abstcndr.!n de cxhibi r o explotar póbl icamentc 
sin que oreviamcnte obtengan autorización para 

V. Mencionaran 
autorización que se 
establece la ley 
Cinematogr.!fica; 

en la publicidad, el nómero ciase de 
otorgó, de conformidad con /o que 

y el Reglamento de la Industria 
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VI. Se abstendra.n de explotar pel lculas nacionales sin 
haber obtenido previamente autorización para hacerlo. 

En el presente reglamento se establece que la 
autorización para pcl lculas nacionales y extranjeras, se 
concede siempre que el esplri tu y contenido de las pcl lculas 
en figuras y en palabras no infrinjan los limites que para la 
manifestación de las ideas y la libertad de escribir y 
publicar, escritos sobre cualquier material, establecen los 
artlculos sexto y séptimo de la Constitución Poi ltica 
Me'< i.cana. 

Cada autorización que proceda, puede ocupar uno de los 
siguientes cuatro niveles o clasificaciones de pcllcutas: 

- Las permitidas para nií'os, adolescentes y adultos. 
- Las permitidas solo para adolescentes y adultos. 
- Las permitidas ónicamente para adultos. 
- Las permitidas para adultos en exhibiciones 

especialmente autorizadas. 

Si la Dirección General de Cinematograf fa considera 
prudente el hacerle modificaciones o cortes a una determinada 
pellcula para otorgarle !a autorización, queda legalmente 
aceptada a menos que el productor o distribuidor no apruebe 
tal decisión, con lo cual no se concerje aquel la autori zaciOn. 

Muchas veces para evi lar determinaciones negativas para 
la autorización de las pcl lculas, los productores pueden 
pedir a la Dirección competente que revise gratuitamente los 
argumentos y adaptaciones en que piensa basar sus 
producciones. 

El Reglamenta en estudio dispon~. por otra parte, que 
los exhibidorcs de 
obl igacianes: 

pcl!culas tienen las siguientes 

l. Abstenerse de exhibir p~blicamcnte cualquier 
pel lcula oue no cuente con la autorización de la Dirección 
General de Cinematagrafla. 

11. En la pub! icidad que hagan de las pcl Jculas, 
mencionar el nómcro y clase de Ja autorización que se otorgue 
de acuerdo con esta clasificación. 

111. Cuando en un programa se incluyan pel tculas de 
diferente clasificación, se debe usar en la publicidad la 
autorización m~s restrictiva, respecte a edades. 

IV. Dar acceso todas las salas de cinc de la 
Repóblica sin costo alguno a los supervisores e inspectores 
de la Dirección mencionada. 
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V. Los trai lcrs o avances que sirvan para anunciar 
pcllculas que tengan la C!asificacion "C" no pueden ser 
exhibidos en las funciones cuyos programas hayan sido 
autorizados para ninas y adolescentes. Igualmente queda 
prohibida la exhibición de los avances de pcl tculas de la 
clasificación "B" en las funciones dedicadas a los nii'los. 

La Dirección General de Cincmatografla, ai"iadc el mismo 
Reglamento, tiene la facultad de : 

- Retirar transitoriamente del mercado las pellculas que 
pretendan exhibirse o se exhiban sin la autorización a que se 
refiere la ley de este Reglamento, sin perjuicio de las 
sanciones en que incurran los productores, distribuidores 
exhibidorcs. 

Cancelar o suspender las autorizaciones cuando se 
infrinja este Reglamento, o cuando causas supervivientes de 
inter~s póblico lo ameriten. 

Ordenar la cooperación de las actividades para el 
cumplimiento de dichos Ordenamientos. 

La Dirección General de Cincmatografla puede auxi t iarsc 
de autoridades municipales, de los Estados y de los Distritos 
y Territorios Federales, para que no se exhiba una pcl lcula 
que no tenga la autorizacion necesaria. Asl pueden colaborar 
en esta vigilancia los interventores o inspectores 
municipales comisionados en las salas cincmatogr~ficas, los 
agentes aduaneros en la Rcpóbl ica para ·impedí r que salgan del 
pals pel lculas no autorizadas para exportación y muchos otros 
mAs, con funciones diversas. 

Las sanciones que se aplican por la infracción al 
Reglamento de la ley de la Industria CincmatogrAfica pueden 
con~i~tir en multa o arresto, que las impone la Dirección 
General de Cincmatografla una vez que ha invocado J audiencia 
al interesado, quien dentro de los cinco primeros dlas a 
partir de su notificación debe expresar lo que a su derecho 
convenga. Cuando se determine la sanción administrativa que 
deba proceder, el acusado tiene a su favor la Revisión de 
el la dentro de los quince dlas siguientes, ante el Secretario 
de GobcrnaciOn. 



REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO 
Y TELEVISION Y DE LA LEY DE LA INDUSTRIA 
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REGLAMENTO«DE LA"LEY FEDERAL DE RADIO y TELEVISION y DE LA 
LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGAAFICA, RELATIVO AL CONTENIDO DE 
LAS TRANSMISIONES EN RADIO Y TELEVISION 

La ley indica que ta radio y televisión deben construir 
vehlculos de integración nacional y de enaltecimiento de la 
vida en camón, a través de sus actividades culturales, de 
recreación y de tomento económico, por lo que debe dirigir 
sus actividades a la ampliación de la educación popular, la 
difusion de la cultura, la extensión de los conocimientos, la 
propagación de las ideas que fortalezcan nuestros principios 
y tradiciones; el estlmulo a nuestra capacidad para el 
progreso; a la facultad creadora del mexicano para las 
artes, y el anal is is de los asuntos del pals desde el punto 
de vista objetivo, a trav~s de: orientaciones adecuadas que 
afirmen la unidad nacional. 

Tambit!n dentro de las actividades de la radio la 
televisión existe otra que es de caractcr especial, y que se 
refiere la de difundir la información noticiosa que debe 
ser veraz y oportuna, sin que por etlo se cometan ataques a 
la vida privada, a ta moral o al orden o paz pt:Jblica. La 
programación general de estos medios debe coadyuvar al 
desarrollo económico del pa!s, tanto en lo que se rcf icrc a 
la distribución equitativa del ingreso, como al 
fortalecimiento del mercado. 

Como lo dispone la Ley Federal de Radio y Televisión 
lo confirma el presente Reglamento, las estaciones de radio 
televisión tienen e! deber de transmitir diaria 
gratuitamente, por lo menos treinta minutos sobre sucesos de 
lndole educativo, cultural, sc:ia!, po!ltico, dcoortivo 
otros asuntos de intcr~s gtncral, nacionales e 
internacionales, de! materia: que propcrcionc la Secretarla 
de Gobernación. En estos programas se debe mantener la misma 
calidad que para Jos de la estación que difunde. 

Sin embargo estas medíos de comunicacion tambi~n 
transmiten programas para la diversión o de caracter 
recreativo, Que a propósito son los que ocupan la mayorla de 
los tiempos. Ellos deben, ademas de entretener y divertir, 
afirmar los valores nacionales, de buena~ costumbres, evitar 
la corrupción del lenguaje, ta vulgaridad, las palabras e 
imagenes procaces, frases y escenas de doble sentido. 

Cuando se trate de transmisiones de anuncios 
comerciales, la ley exige que se estimule el consumo de 
bienes y servicios de origen nacional, que se tome en cuenta 
la situación económica del pals a fin de restringir la 
publicidad de articules sun!uarios y que se propicie la 
elevación del nivel de vida del consumidor mediante una 
adecuada orientación en la ptaneación del gasto familiar. 
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DE LA COMPETENCIA 

Compete a la Secretarla de Gobernación hacerse cargo de 
que se cumplan las disposiciones contenidas en el Reglamento 
de la Ley Federal de radia y tclevlsíOn y de la ley de la 
industria cinematogrAf ica, relativo al contenido de las 
transmisiones en radio y televisión. Esta Secretarla ejerce 
dichas funciones a trav~s de la Dirección General de 
Información y de la Dirección General de Cinematogratla. 

A la Dirección General de Información, segón la ley, le 
compete: 

l. se~alar el grado de prioridad que corresponda para 
su difusión, scgón su importancia, a los programas elaborado 
por las dependencias y organismos póblicos que se transmitan 
en el tiempo del Estado, que es de treinta minutos, continuos 
o discontinuos. 

11, Conocer previamente los boletines que los 
concesionarios y pcrmisianarios est~n ob1 igados a transmitir 
gratuitamente y a ordenar a estos su difusión, salvo en los 
casos de notoria urgencia en los cuales otras autoridades 
podr3n di rectamente, y bajo su responsabi 1 id ad, ordenar su 
transmisión. Esos boletines san los que la autoridad tenga 
que difundir por que se trate de la seguridad a defensa del 
territorio nacional, la conservación del orden póblico o de 
mensajes relacionados con embarcaciones aeronaves en 
peligro, que soliciten auxilio. 

111. Ordenar a las estaciones de radio y televisión el 
encadenamiento, cuando se trate de transmitir informaciones 
de trascendencia para la nación. La Secretarla de 
Gobernación proporciona los medios necesarios para lograr el 
encadenamiento y ol aviso respectivo lo comunicar! por 
escrito a las estaciones con veinticuatro horas de 
anticipación, cuando menos, excepto cuando la urgencia no lo 
permita. 

IV. cuidar que las transmisiones se sujeten las 
disposiciones de la ley de la materia y de este reglamento, 
sin menoscabo de las que deban ser aplicadas par la 
Secretarla de Comunicaciones y Transportes. 

V. conceder permiso para la transmisión directa 'de 
programas originados en el extranjero. 

VI. Conceder permiso para programas de concursos 1 de 
preguntas y respuestas y otros semejantes en que se ofrezcan 
permisos. 

VI 1. Autorizar transmisiones en otros idiomas. 
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VIII. Evita·r la innecesaria multiplicación de un 
servicio especializado en las estaciones de radio y 
televisión, oyendo previamente al concesionario interesado. 

IX. Sancionar a los infractores de la ley en la materia 
a que se refiere este reglamento. 

x. Las dem!s que a juicio de la Secretarla de 
Gobernación contribuyan a alcanzar los objetivos de la ley. 

A la Dirección General de Cinematografla, seglln la ley, 
1 e c·ompe te: 

l. Vigilar el contenido de las transmisiones por 
televisión de pellculas cinematogrAficas, series filmadas, 
telenovelas y telctcatros grabados producidos en el pals o en 
el extranjero, y autorizarlas siempre y cuando dicho 
contenido corresponda a los objetivos de la ley Federal de 
Radio y Televisión, de la ley de la Industria CinematogrAfica 
y de este Reglamento. 

11. Autorizar la importación de pcl lculas 
cinematogrAficas, series filmadas, telenovelas y tclctcatros 
grabados para la telcvisióri, observando un criterio de 
reciprocidad con los paises exportadores. 

111. Autorizar la exportación de pcllculas 
cincmatogr~ficas, series filmadas, telenovelas y teleteatros 
grabados nacionales y extranjeros. PodrAn negarse cuando se 
considere inconveniente, por su tema y desarrollo, la 
exhibición de los mismos en el extranjero, aón cuando hayan 
sido autorizados para transmit ir!ie en México. 

IV. Retirar tr3nsitoriamente del mercado la$ .:'lc\lculas 
cinematográficas, las series filmadas, telenovelas y 
teletcatros grabados para la telcvision Que se !rar.!:mitan sin 
autorización, sin perjuicio de las sanciones en que incurran 
los responsables. 

V. Cancelar o suspender las autorizaciones cuando se 
infrinja la ley de la materia o este reglamento, o cuando 
causas supervenientes de intcr~s pUb1 ico lo ameriten. 

VI. Vigilar que en las transmisiones de pcllculas 
cinematograticas, series fi Imadas, telenovelas y telcteatros 
grabados, se guarde un adecuado cqui 1 ibrio entre los 
nacionales y los de origen cxtranjcrc. 

VI!. Llevar el registro o~bl ice de los concesionarios y 
permisionarios de televisión. 

VI 11. Sancionar a los infractores de la ley de la 
materia y de este reglamento. 
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IX. Las dcmas que a juicio de la Secretarla de 
Gobernación contribuyan a alcanzar los objetivos de la ley de 
la materia. 

La ley en estudio anadc que tas autorizaciones para la 
transmisión por televisión de pel lculas cinematográficas, 
series filmadas. telenovelas y telcteatros grabados, 
procedentes del extranjero, se otorgan de acuerdo con las 
siguientes reglas: 

l. Deben ajustarse en todo a las disposiciones de la 
ley de la materia y de este reglamento; 

11. No ser ofensivos o denigrantes para México; y 

111. Siempre y cuando no existan razones de 
reciprocidad o de ínter~s póblico que lo impidan. 

PROGRAMAS TRANSMITIDOS DIRECTAMENTE DESDE EL EXTRANJERO 

La Secretarla de Gobernación por conducto de la 
Oireccion General de JnformaciOn, es la encargada de 
autorizar las transmisiones directas de los programas 
desarrollados en el extranjero o de los que patrocine un 
Gobierno extranjero o un Organismo Internacional, para lo 
cual las sol ici tudcs para su di fusión di recta deben 
presentarlas los concesionarios o pcrmisionarios, cuando 
menos diez dlas ha.bi les antes del evento, salvo que por las 
circunstancias que concurran no lo permitan. Deben por tanto 
observarse las siguientes reglas que scnala la ley: 

l. Transmitirse en riguroso orden de presentación 
cuando se trate del mismo evento. En los demás casos 
conforme a la urgencia que cada uno de el los requiera; 

11. Con la solicitud deben ajustarse los documentos que 
comprueben el o los derechos de transmisión del programa, 
otorgados por el gobierno extranjero o el organis~o 
internacional patrocinadores. el organizador o empresario 
privado o, en caso de que el evento o acontecimiento no teng~ 
- por naturaleza - un organizador responsable, la estación de 
radio o telcvision que origine sl1 transmisíon; 

111. Si dichos documentos no hubiesen sido otorgados en 
M6-xico se deben preser,tar legal izado!:i; 

IV. En caso de que los documentos cst~n redactados en 
idiomas diferente al español, se deben presentar traducidos 
por perito oficial; 
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V. Comp~obar en los documentos que exhiba el 
solicitante, s1 los derechos para la transmisiOn de que se 
trate tienen o no el caracter de exclusiva; 

VI. Si el solicitante comprueba que tiene derechos de 
la exclusividad, la Di rece ion General de Información debe 
resolver su petición; 

VII. Si el solicitante manifiesta que no tiene derechos 
exclusivos, la Di rece ion General de Información puede otorgar 
también la autorización a otras empresas que asl lo pidan y 
11 enen 1 os requisitos res pee ti vos; 

VI 1 J. En caso de controversia sobre los derechos de 
exclusividad para transmitir el mismo programa, la Dirección 
General de Información debe convocar a los concesionarios 
permisionarios a una junta de avenimiento; 

IX. Si en dicha junta no se 1 lega a un acuerdo, la 
Dirección Gt!neral de Información, dentro de las veinticuatro 
horas siguientes, debe resolver lo que proceda tomando en 
cuenta el interés póblico y las dem~s circunstancias que 
concurran en el caso; y 

X. Cuando por la naturaleza o urgencia del caso no sea 
posible, a juicio de la Dirección General de lrdormaci6n, que 
los sol icitantcs presenten los documentos a que se rcf icren 
las fracciones tercera y quinta, la propia Di rccción puede 
aceptar otros medios de prueba, siempre que no afecten 
derechos de terceros ni exista contra~crsia sobre la 
exclusividad. 

No cstti permitido que $C hagari transmis:ones en cadena, 
si na se ha obtenido el ;Jcrr;dso de la Di rccciOn Ger-, ... al de 
Información para que la Dirección General de 
telecomunicaciones preste ese servicio. Por lo que respecta 
a la transmisión de publ ícidad, no se puede efectuar hasta 
que na quede aprobada la solicitud de autorización. 

DE LOS CONCURSOS Y SORTEOS 

Son programas de concursos, aquel los en los que su 
contenido se basa en preguntas y respuestas, o algo semejante 
en ros que se ofrezcan oremios. Es necesario que estos 
concursos se realicen con el afAn de fomentar la habilidad o 
los conocimientos de !os con ursantcs, asl como procurar la 
elevación de sus niveles cu! ura!cs. Sin embargo cuando se 
someta la dignidad de! partic pantc a our!as o a determinados 
actos que le causen darlo, no se ccncc:1c Ja autorización para 
el ccr~ámcn. 
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Esta autorización ~uc otorga la Secretarla de 
Gobernación por conducto de la Dirección General de 
Información, que va acompa~ada de la supervisión de ese 
Organismo o de un interventor de la misma, requiere que se 
presente antes de diez dlas h!.bi les, respecto de la techa en 
la que se presente el programa, con los siguientes 
rcquisi tos: 

1. Nombre y duración; 
11. Contenido y forma de realización; 
111.Monto de los premios y fianza que los garantice; 
IV. Lugar de transmisión; 
V. Nombre de quienes conducir.!n el programa; 
VI. Nombres de quienes integraran, en su caso, el 

jurado. 

Son programas de sorteo aquellos en los que se promueve 
la lotcrla, las rifas u otra clase de sorteos. Tanto este 
tipo de programas como la publ ícidad que se haga de los 
mismos, requieren autorizacion de la Secretarla de 
Gobernación. 

TRANSMISIONES EN OTROS IDIOMAS 

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y 
de la Ley de la Industria Cincmatogr;!fica, relativo al 
contenido de las transmisiones en radio y televisión, dispone 
que para la di fusión de programas en otro idioma di fcrentc al 
espa~ol por estos medios, se requiere de Ja autorización de 
la Dirección General de Información tomando en consideración: 

- La ubicación gcogr~fica y potencia de la emisora; 
- La necesidad de la prestación de este servicio; 
- El numero de los habitan tes del lugar que conozcan el 

idioma en que pretende hacerse la transmisión; 
- Las caracterlsticas de la programación; 
- El personal nacional que participe en la emisión; 
- La duración del programa o transmisión; y 
- Los demás requisitos que establece la ley de la 

matcr i a. 
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cús1F1c.fc10N DE. LAS PEl-1cÚl.As'c1NEMATOGRAflCAS, SERIES 
FILMADAS, TELEN?VELAS Y TELETEATAOScGAABAOOS 

La O.i.reccló·n General de Clnematografla es la encargada 
de autori"zar pellculas cinematograticas, series filmadas, 
telenovelas y teleteatros grabados, clasi f icandolos de la 
siguient·e manera: 

A Los aptos para nii'\os, adolescentes y adultos en 
cualquier horario; 

B Los aptos para adolescentes y adultos a partir de 
las veintiuna horas; y 

e Los aptos i:.inicamcntc para adultos a partir de las 
veint idos horas. 

Atln cuando se deba atender a esta clasiricación, la 
Secretarla de Gobernación puede girar la orden respectiva 
para que un programa de clasitica.ciOn mas alta, pueda 
transmitirse en horario de una inferior, ya sea por la 
calidad artlstica del programa, el tipo de auditorio a que va 
dirigido, su tcmatica u otras razones similares. Para 
entender cual es la catcgorla alta cual la baja, 
corresponde a la óltima en mención la primera 
rcspect ivamcntc. 

Cada vez que se difunda un pcllcu!a cincmatografica, una 
serie fi Imada, telenovela o telctcatro gr.abado, por radio 
televisión, es necesario que al iniciar Ja transmisión y 
durante toda el la en impactos que pasaran cada diez minutos, 
se de conocer la clasificación del programa, ya sea 
trav~s de un locutor o por sobreimpres;oncs, de las letras A, 
By C respecto de aquella distinción. 

Por otra parte los conccsionJ.rios o pcrmisionar1os 
tienen la facultad de pedirle a la Dirección General de 
Cinc:natografla, que revisen tes argumeritos y adaptaciones que 
pueda tener una pcllcu!a cincrnatogrjfica, serie filmada, 
telenovela o tc!eteatro. En este supuesto se otorga 
autorización provisional, que puede confirmarse sí se lleva a 
cabo la producción de la manera planeada ante dicho 
organismo. 

Tamb1én puede ocurrir que una obra de este tipo reciba 
!a autorización para su transrnisiC:-;, si se le hacen algunas 
modificaciones que Ja Dirccció<J scf"ialada considere 
necesarias. Cuando no se cwm~lan las aíspasiciones que 
impone la ley y se transmita algur.a pcllcula cincmatogr~tica, 
serie filmada, telenovela o tc!cteatro grabado, sin la 
autorización de la Secrctar!a de Gobernación, se aolica al 
responsable la sanción que p~occde. 
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DE LAS PELICULAS CINEMATl)GRAFICAS, SERIES FILMADAS, 
TELENOVELAS Y TELETEATROS 

Como se ha mencionado anteriormente, la OirecciOn 
General de Cinematografla es la dependencia encargada de dar 
las autorizaciones para aquel las producciones. Sin em~argo 
para otorgar la autorización, los interesados requieren 
proporcionar, cuando menos ocho dlas antes de la transmision, 
una copia integra de la pel lcula, si se trata de pel lculas 
cincmatograficas o series fi Imadas, o del video-cinta si se 
trata de telenovelas o tcleteatros grabados; y cubrir los 
derechos que se establezcan por la autorización de las 
pcllculas cinematográficas, series filmadas, telenovelas 
tclctcatros grabados. 

El Derecho Mexicano aMadc que la solicitud de aquel la 
autorización debe contener: 

El tltulo de la pcllcula, serie filmada, telenovela o 
teletcatro grabado; 

El nombre del concesionario o denominación de la 
sociedad o en su caso, nombre de la permisionaria 1 nómero 
otorgado por el Registro Póbl ico Cinematográfico y, 
tratándose de pel lcul as, series f i Imadas, telenovelas o 
tcletcatros grabados en el extranjero, pa Is en e 1 que fueron 
grabados filmados; asl como nómer:o de autorización de 
importación otorgado por la Dirección General de 
Cincmatograf la; 

Una relación que contenga los nombres del 
autor del argumento, adaptador 1 director y 
actores; 

productor, 
principales 

Nómero de rol los o metraje en que esté contenida la 
pel lcula, serie ti lmada 1 telenovela o teletealro grabados. 

La autorización, cuando se concede, tiene una duración 
de cuarenta y dos meses, aunque a su término el interesado 
puede lograr que se la rcval idcn, si cumple con los 
requisitos de la ley. Cuando se trate de transmisiones 
directas del extranjero. por cable o por cualquier otro 
medio, es importante que la estación de televisión avise poi 
lo menos quince dlas antes del suceso la programación semanal 
a la Secretarla de Gobernación, para que estudie el asunto. 

Otro tipo de transmisiones son los llamados, ante el 
presente Reglamento, cenia programas vivos, que se refieren a 
aquellos en los que se aprovechan y estimulan los valores 
artlstícos locJ!es y nacionales, las expresiones de arte 
mexicano y que se graban o filman en el territorio nacional. 
Se considera grabación viva la primera transmisión en cada 
cstacion de dichas pel lculas o videocintas. Esta 
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programación no puede ser inferior al diez por ciento en 
radio, y del treinta en televisión, respecto al total de 
difusiones diarias, por lo cual quedan inc!uldos en ella los 
noticieros, programas literarios y de concursot conferencias, 
narracíones y controles remotos de cspcctA:culos deportivos, 
artlsticos, culturales y de actos sociales y ctvicos. 

El Reglamento de la Ley Federal de radio y televisión y 
de Ja Ley de la Industria Cinematografica, relativo al 
contenido de las transmisiones en radio y television, dispone 
que para los concesionarios, permisionarios~ locutores, 
cronistas, artistas, anunciantes, agencias de publicidad. 
pubfieistas y demás personas que particípen en la preparacion 
o realización de programas y propaganda comercial por radio y 
televisión, queda prohibido !o siguiente: 

l. Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad del 
Estado, a fa integridad nacional, a la paz al orden 
publ icos. 

11. Todo aqucflo que sea denigrante u ofensivo para el 
culto de los htrocs o para las creencias religiosas, asl como 
lo que, directa o indirectamente discrimine cualquiera ra:a. 

111. Hacer apo!ogla ac la violencia del crimen o de 
vicios. La ley considera que este pancgfrico o laudatorio 
tiene lugar cuando se excita al desorden, o se aconseja o se 
incita al robo, al crimen, a la destrucción de bienes o se 
justifique la comisión de !os delitos o sus autores; cuando 
se defiendan, disculpen o aconsejen v1c1os; cuando se 
enseflle muestre la forma de rcal\z,H delitos practicar 
vicios, s;n demostrar durante ta transmisi~n las 
consecuencias adversas a esas hc~hO$. 

IV. Realizar 1ransmisionc~ q_¡;c causen la corrupci·1n del 
lenguaje y !as contrarias a las buenas costumbres, ya sea 
mediante palabras. actitudes o im~gcncs obsc:cnas. frases 
escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos 
actitudes insultantes, as! como recurso$ de baia comicidad, 
En el Derecha Mexicano se comprende que se corrompe el 
lenguaje si las palabras uti 1 izada~ por su origen a por su 
uso no son admitidas dentro del conccn~o general como 
apropiadas, y cuando se deformar. las frases o palabras, o se 
utilizan vocablos extranjeros; y por contrarias a !as buenas 
costumbres se entiende el tratamiento Ce ter.as que estimulan 
las ideas o prácticas contrarias a !a mora!, a la integridad 
del hogar, que ofenden a! pudor, a !a dcccncía, que exciten a 
la prostitución o a la oráctica de actos licenciosos, y a la 
justificación de las relaciones sexuales il!citas o 
promiscuas y el tratamiento no c¡entlfico de problemas 
sociales tales como !a drogadicción o e! a!coho! ismo. 

v. La emisión de 
comercial que requiriendo 
cuenten con ella. 

textos ac anuncios o propaganda 
la previa autorizacíOn oficial, no 
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VI. AJ ter ar substancialmente los tcJCtos de boletines, 
informaciones o programas que se proporcionen a las 
estaciones para su tran~misión con caracter oficial. 

VI t. Presentar escenas, 
al alcoholismo, tabaquismo, 
sustancias psicotrópicas. 

imAgenes o sonidos que induzcan 
uso de estupefacientes o de 

VIII. Transmitir informaciones que causen alarma o 
pinico en el póblico. 

DEL REGISTRO PUBLICO DE CONCESIONARIOS Y PERMISIONAAIOS 
DE TELEVISION 

El reglamento en estudio le impone al concesionario 
pcrmisionario de una estación de televisión, el deber 
inscribi rsc: en el Registra Póbl ico Cincmatogr~f ico de 
Dí rece ion General de cinematogratla. Para el lo Id ley 
obliga a: 

o 
de 
1 a 
le 

Presentar la solicitud por escrito que incluye el 
nombre del cor\ccsionario o permisianario de la soc1edad, o en 
su caso, nombre de la pcrmisionaria, fecha de la co11~tituci6n 
de la compai'ila, direcclOn, capital socia! exhibido, nombre 
del gerente y nacionalidad, nombre de las per::.onas que forman 
el Consejo de Administración; y además debe anexar los 
documentos que comprueben estos datos, as! como la boleta que 
justifique el pago de los derechos de inscrípcion. 

Comunicar al Registro Póblico Cíncmatográf ico en un 
plazo de sesenta dlas, los cambios que se produzcan en su 
organización, relacionados con los datos ante~ ncncionados. 

DE LA PROPAGANDA COMERCIAL 

El Derecho Positivo Mexicano establece que fa propaganda
comercial es legalmente permitida, en radio y televisión, 
cuando mantenga un adecuado equilibrio entre et tiempo de los 
mensajes comerciales y el tiempo total de la programacíón de 
la cstacjón. 

En el t~rmino ''propagGnda cumcrcial'' se incluyen todas 
las actividades publicitarias, promocionales y de 
comunicación institucional, además de las propagandfsticas, 
que en este caso concreto, se transmiten por radio a 
televisión. La ley por su parte, fija los críterios en los 
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equi 1 ibrio entre el anunc-io -·comercial y 
del medio de difusiOn, como a continuaciOn 

1. Estaciones de televisión: 

la 
se 

El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de 
y en cortes de cstaciOn, no debe exceder de 
por c1ento del tiempo total de transmisión de cada 

programas 
dieciocho 
estación. 

A partir de las veinte horas hasta el cierre de 
estación los comerciales no pueden exceder de la mitad del 
total del tiempo autorizado para propaganda comercial. 

Los cortes de cstacion tienen una duracion m~xima de 
dos minutos y podran hacerse cada media hora, salvo en los 
casos en que se transmita un evento o espect~cu\o que por su 
naturaleza sea inconveniente interrumpir. 

La distribución de propaganda comercial dentro de Jos 
programas debe hacerse de acuerdo a las siguientes reglas: 
En primer lugar cuando se trate de pcl lculas 
cincmatografícas, series f i l~adas, tr!cnovclas o tclctcatros 
grabados todas aquel las transmisiones cuyo desarrol \o 
obedezca una continuidad natural, narrativa o dramatica, 
las interrupciones para comerciales no pueden ser m~s de seis 
por cada hora de transmisión, incluyendo prcscntacion y 
desp~dida, y cada interrupción no debe exceder de dos minutos 
de duración; y segundo, cuando se trate de programas que no 
obedezcan a una continuidad natural, narrativa o dramatica, 
las interrupciones para comerciales no pueden ser m3s de diez 
por cada hora de transmisión, incluyendo presentación y 
despedida y cada interrupción no excedera de ur1 -inuto y 
medio de duración. 

1 l. En las estaciones de radio: 

El tiempo destinado a propaganda comercial no puede 
exceder del cuarenta por ciento del tiempo total de 
transmisión. 

La distribución de propaganda comercial dentro de los 
programas debe sujetarse a las siguientes reglas: primero 
cuando se trate de rad¡onovelas, eventos deportivos, 
comentarios informativos y todas aquellas transmisiones cuyo 
dcsarrol la obedezca a una continuidad natural, dramatica o 
narrativa, las interrupciones no pueden ser más de doce por 
cada hora de transmisión, incluyendo presentación y 
despedida, y cada interrupción no debe exceder de un minuto 
de duraciOn; y segundo cuando se trate de programas que no 
obedezcan a una cent inuidad naturat dramática o narrativa, 
las intcrruociones no pueden ser ~~s de quince distribuidas 
en una hora de transmisión y cada interrupción no exceder de 
dos minutos de duración. 



Los periodos para propdganda comercial pueden extenderse 
cuando la Secretarla de Gobernación lo autorice, pero no de 
manera permanente. También es permitido que en las 
transmisiones de eventos deportivos se incerten anuncios 
publicitarios, en sobre impresión de corto tiempo. M~s sin 
embargo, todos los mensajes publicitarios deben estar 
clasificados como aptos para todo el póbl ico, pues en estos 
anuncios no son apl icabtcs las catcgor las antes sef\aladas 
sobre la clasificación del póblico al que va dirigido. Las 
normas de la legislación publicitaria mexicana sC'ln propias 
para comerciales grabados o fi Imadas tanto en México, como en 
el extranjero. 

Por otra parte, el Reglamento en astudio emite también 
disposiciones sobre publicidad de alcohol y tabaco. De 
aquel la cst ipula que debe abstenerse de toda exageración, 
combinarse dentro del texto o al tcrnarse con propaganda de 
educación higitnica o del mejoramiento de la nutrición 
popular, que no se empleen menores de edad en sus anuncios y 
no 5C ingieran las bebidas en el mismo, real o aparentemente. 
Esto se encuentra ~cncionado en las disposiciones que le 
competen a la Secretarla de Salubridad y Asistencia, como se 
puede con f 1 rma r. 

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y 
de la Ley de ta Industria Cinematográfica, relativo al 
contenido de las transmisiones en radio y televisión, ordena 
que Ja publicidad de bebidas alcohólicas debe hacerse a 
partir de las veintidos horas, es decir, en horario apto para 
adultos. 

Respecto a la publicidad de tabaco, 
Reglamento prohibe que ésta se transmita en 
ni i'\os. 

el nombrado 
horario para 

Como adición a los párrafos antecedentes, queda 
prohibido ante el derecho de México la publicidad de cantinas 
o centros de vicio o de Jos cspcct~culos que en esos Jugares 
se exhiban; y la publicidad que ofenda al pudor, la moral o 
las buenas costumbres, del producto que sea. 



146 

CONSEJO NACIONAL OE RADIO V TELEVISION 

El Consejo Nacional de Radio y Telcvision esta formado 
por un secretario que propone el Presidente y que el igcn los 
representantes; por un representante de los trabajadores: y 
por el personal administrativo y t6cnico que se requiera. 

Para la realización de sus fines, en conformidad con so 
dicho reglamento, el Consejo tendr~ entre otras, las 
atribuciones siguientes: 

1. Elevar el nivel moral, cultural, art fst ico y social 
de las transmisiones. Para que el Consejo pueda cumplir con 
esta atribución, Jos concesionarios y pcrmisionarios de radio 
y televisión debcrAn: 

1.- Clasificar su programación 
siguientes: 

en 1 as categorlas 

a) NOTICIEROS- Informes sobre sucesos locales, 
nacionales e internacionales; reportes metcreolOgicos; 
actos clvicos y sociales; comentarios y anal is is. 

b} DEPORTES- Presentación de juegos y eventos locales, 
nacionales e internacionales; organización deportiva; 
oportunidades para la prictica del deporte; instrucciones 
deportivas; noticias, comentarios y an31isis. 

e) ENTRETENIMIENTO- Los programas destinados a este tin: 
mósica, drama, variedades, comedia, telenovelas, concursos. 

d) CUESTIONES ECONOMICAS Y SOCIALES- Informes sobre 
producción nacional industrial, agrlcola minera; 
importaciones y exportaciones; movimiento de precios; 
desarrollo comercial e industrial; seguridad social; 
ferrocarriles y comunicaciones; desarrollo de las ciudades; 
comentarios y anilisis. 

e) ACTIVIDADES DE NATURALEZA POLITICA- Informes sobre 
nuevas leyes; actividades del Ejecutivo y del Congreso; 
informes de partidos pollticos; elecciones en la Repóblica; 
charlas, comentarios, discusiones, discursos; opinión de la 
prensa, editoriales, mesas redondas. 

1) PROGRAMAS CULTURALES- Para la comprensión y 
entendimiento de la 1 i tcratura, mósica, bel las artes, 
historia gcogr.!fica, ciencias sociales y naturales, tanto 
nacionales como extranjeras; programas preparados por o con 
la cooperación de Universidades, museos, bibl iotccas y otras 
instituciones de cultura; conferencias y conciertos; 
orientación profesional y vocacional; noticias sobre 1 ibros, 
exposiciones y conciertos; comentarios y an.!I is is. 2.
Remitir semanalmente al Consejo, en las formas que este 
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apruebe, un informe sobre su programación. Con vista en 
dicho informe, este organismo estudiará y propondrA las 
medidas mAs eficientes a fin de corregir las desviaciones en 
que hubieren incurrido. 

11. Llevar a cabo otras medidas que estime convenientes 
para el eficaz cumplimiento de las disposiciones de la ley de 
la materia¡ 

111. Otorgar 1 en su caso, premios en efectivo 1 trofeos, 
diplomas. menciones o cualquier otro tipo de reconocimiento a 
las producciones para radio y televisión y a todas aquellas 
personas que hayan intervenido en su realización nivel 
creativo¡ 

IV. Organizar festivales sobre los diferentes goncros 
de programas y de comerciales publicitarios para la 
televisión; 

V. nccomendar las medidas tendientes al buen 
funcionamiento de las estaciones de radio y televisión; y 

VI. Todas las dcmAs que establezcan las leyes sus 
reglamentos. 

Por otra parte el Consejo Nacional de Radio y Televisión 
tiene a su vez la facultad de fijar los horarios para los 
tiempos del Estado. tomando en consideración la opinión del 
concesionario o pcrmisionario. 

De las atribuciones que tiene el nombrado Consejo, 
vistas en la Ley Federal de Radio y Televisión, las que 
corresponden a elevar el nivel moral, cultural, art lst ico y 
social de las transmisiones, pueden fomentarse por medio de 
concursos sobre adaptaciones de obras nacionales y 
extranjeras, históricas y de ficción para la producción de 
programas informativos, cómicos, infantiles, cultura les, 
artl&ticos, deportivos, de interes social, telenovelas. 
comerciales publicitarios, etc. 

El Consejo Nacional de radio televisión tiene 
obligaciOn de velar por la producción y transmisión, de las 
obras premiadas por los concesionarios en aquel los 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 1942 1 dicta las disposiciones para la instalación 
de radiocomunicación que comprende las estaciones 
radiodifusoras comerciales, culturales. de expcrimentacion 
cientlfica y de aficionados. 

Para el Derecho Mexicano son instalaciones 
radiodifusoras comerciales las destinadas a la explotacion de 
propaganda comercial, mediante la divulgación de 
conferencias, programas musicales, piezas de teatro, 
programas de divulgación cicntlfica y artlstica, crónicas, 
informaciones deportivas y de intcr~s general; son 
instalaciones radiodi tusora<; cultura les las que cstableican 
exclusivamente para fines de divulgación cultural, mediante 
la transmisión de conferencias, conciertos, etc. sin obtener 
lucro alguno; son instalaciones radiodifusoras de 
experimentación cicntlfica, aquellas que se dediquen 
exclusivamente a trabajos de i~vcstigaciOn de esta lndolc; y 
de los aficionados, las que se utilizan para iniciarse en la 
técnica y en la prActica de los sistemas de 
radiocomunicación, por simple entretenimiento y sin intcr~s 
pecuniario alguno. 

El reglamento presente, mide tambi~n sobre la forma de 
obtener concesiones para la cxplotacion de estaciones 
radiodifusoras comerciales en la banda de 550 a 1,600 Kc. 
Para conseguir dicha concesion, ante la Secretarla de 
Comunicaciones y Transportes, se requiere ser ciudadano 
mexicano por nacimiento o constituir una sociedad en i a cual 
sus socios sean mexicanos por nacimiento, y no sean 
sociedades por acciones, es decir, que sean nominativas. 

Los datos que debe contener la solicitud para lograr la 
concesión de la estación comercial, que no debe exceder de 
cincuenta a~os, son el nombre completo del interesado, 
domicilio, capital aproximado, termino por el que solicita la 
concesión, clase de servicio que se intente explotar, 
ubicaciOn de la estación, potencia de la misma, 
caracterlsticas y observaciones al tema, documentos que 
acrediten la calidad de nacionalizado mexicano del 
solicitante. 

La Secretarla competente en esta materia una vez que ha 
recibido la solicitud para la concesiOn de la radiodifusora, 
le fija al interesado una cantidad determinada en moneda 
nacional para Que se deposite en el Banco de México, como 
garantla para continuar con los tr:irnitcs. Este depósito se 
devuelve cuando se otrorga o niega la concesión, pero si el 
solicitan te abandona los tr~mi tes legales para lograr esa 
concesión, entonces pierde el depOsi to dado. Desde el 
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momento en que se hace el depOsi to, se cont inóa, por Ordenes 
de aquella instituciOn, a formular los estudios tl:cnicos y 
jurldicos que sean necesarios para despuCs resolver si se da 
la concesión o se niega. 

Cuando se opte por consentir una concesión para estación 
radiodifusora comercial, se deben fijar en dicha concesión la 
ubicaciOn, potencia, frecuencia e indicativo de llamada can 
que debe trabajar el transmisor. AdemAs es imperante que el 
equipo transmisor sea propiedad del concesionario, pero si 
~ste opera en la banda de 550 a 1,600 Kc. dentro de los 
ltmitcs de las poblaciones, no se da autorización para la 
instalación. Son limites de una población, para la ley, en 
donde la zona de edificación deja de ser continua y la 
distancia mlnima que se debe guardar respecto de esos 
1 rmitcs, depende de la potencia autorizada: 

100 Watts 'ºº 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 Metras 
50,000 Watts 6,000 Metras 

100,000 Watts 8,500 Metros 

Por otra parte la forma de explotaciOn de las diverasas 
estaciones radiodi fusoras que real icen los concesionarios, 
deben incluir la utilización de scrv¡cios de mexicanos en el 
rcnglOn que la ley lo cxi ja, aunque tambi6n puede lograrse, 
con la autorización de la Secretarla correspondiente, la 
retransmisión de programas del extranjero. 

Las transmisiones de las enunciadas estaciones 
radiodifusoras deben hacerse en idioma cspai\al, aunque la 
excepción se presenta en el hecho concreto de algunos 
anuncios comerciales que pueden legalmente traducirse en 
idiomas extranjeros. Para difundir otro tipa de mensajes se 
requiere obtener la autorización que la Norma Jurldica 
impone. 

A las estaciones transmisoras de caractcr comercial solo 
se les permite interrumpir sus labores por cinco dlas cuando 
den aviso a la Secretarla de Comunicaciones y Transportes, 
pero en extremo caso y bajo permiso expedido por la misma, se 
puede prolongar el plazo hasta por ciento ochenta dlas. 

El reglamento de las estaciones radioditusoras 
comerciales, culturales, de experimentación cientltica y de 
aficionados senata que los programas de las transmisíones que 
tienen que someter a ta aprobación del interventor que se 
asigne, y a las bases siguientes: 
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1. El anuncio comercial debe tener una duración mAxima 
de dos minutos. Entre dos anuncios se intercalan cuando 
menos un nómero musical o de cualquier otra lndole que no 
represente publicidad comercial; 

11. El programa diario debe contener por lo menos un 
veintiocho por ciento de mOsica tlpicamente mexicana; 

111. Cuando se utilicen en el programa nomcros 
musicales o de otra lndole obtenidos indirectamente por medio 
de la reproducción mecAnica de registros, ~sto debe indicarse 
al ai.Jditorio 1 excepto en el caso de meras róbricas musicales; 

IV. La radiación del anuncio comercial por medio de 
reproducciones mecAnicas, sólo puede hacerse dos veces cada 
quince minutos, como mAximo; 

V. Los textos de los anuncios comerciales grabados 
deben someterse previamente a ta aprobación legal, y la 
grabación solo puede hacerse por anunciador autorizado; 

VI. Se permite la transmisión de temas grabados en 
idioma extranjero 1 que sean de inter~s general, siempre que a 
continuación se radien en espa~ol; 

VII. Solo se permite anunciar en idioma extranjero, el 
cincuenta por ciento como m3ximo, del tiempo total destinado 
a anuncios comerciales; 

VI 11. Queda prohibido anunciar mayor potencia que 
aquel la con la que este operando la radiodifusora. 

En lo que &e refiere a las tarifa;, para !o~ anuncios 
publicitarios, no pueden ser fijados solo ~:"Ir el 
concesionario, sino que requieren de la autorización de la 
Secretarla. 

La Ley Mexicana toma en cuenta 1 

tarifas comerciales de las estaciones 
siguientes bases: 

para formular 
radiodifusoras, 

las 
las 

l. Las transmisiones se clasifican en dos grupos que 
son: 

a) Por t icmpo 
bJ Por palabras 

11. Las transmisiones por tiempo se subdividen en 
programas Ordinarios y programas Cortos. Los primeros deben 
tener una duración mlnima de catorce minutos; y los otros de 
tres a trece minutos. En ambos casos el cobro se verifica 
por minutos; pero los programas cortos pueden tener un 
recargo hasta de cien por ciento sobre la tarifa ordinaria. 
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1 J f. Las transmisiones por palabra5 se computan por 
grupos de veinticinco, y no exceden de ciento cincuenta 
palabras. Esta clase de transmisiones comprende los anuncios 
cortos ordinarios y los anuncios cOrtos especiales. Estos 
Oltimos son los qu se transmiten antes, dentro o despu~s de 
afgOn programa o evento especial, en cuyo caso pueden tener 
un recargo de cien por ciento sobre la tarifa ordinaria. 

IV. En la tarifa ordinaria los precios por 
transmisiones pueden fluctuar de diez a cien por cicnto 1 

durante las diversas horas del dla segón la importancia 
comercial de las mismas, pero en ningOn caso deben ser 
inferiores a los mlnimos sc"alados por este reglamento. Por 
tarifa ordinaria se entiende Ja que comprenda los precios 
normales por transmisiones, sin tomarse en cuenta los 
factores que, de acuerdo con este reglamento, hacen subir o 
bajar su importe. 

V. Si al contratar una transmisión se estipula que esta 
puede verificarse una hora antes o dcspul:s del tiempo 
convenido, los concc~ianarios pueden conceder al póbl íco un 
descuento hasta de cuarenta por ciento sobre la tarifa 
ordinaria, y si en el contrato se indica que la transmisión 
puede verificarse a cualquier hora, el descuento puede 
hacerse hasta de noventa por ciento. 

VI. En el caso en que dos o mas estaciones transmitan 
los mismos programas simultancamentc o permanentemente, su 
tarifa mlnima camón no puede ser menor que la suma de los 
mlnimos de cada estación senalados por este propio 
reglamento. 

VII. Las estaciones que por su potencia, frecuencia 
ubicación est~n en condiciones de ser escuchadas en el 
extranjero, pueden aplicar sus tarifas hasta con un cien por 
ciento de recargo. 

VI 1 J. El importe de las transmisiones, incluyendo todos 
los descuentos que por cualquier motivo se hayan hecho, nunca 
debe ser inferior a los siguientes mlnimos: 

POTENCIA EN WATTS TIEMPO POR PALABRAS, GRUPOS 
MINUTO 2S, ORDINARIOS 

100 2SO o.os $ o.os 
2S1 soo 0.07 0.07 
S01 

1 'ººº o .10 o. 10 
1, 001 a S,000 0.30 0.30 
5,001 a 20,000 o.so o. so 

20,001 a 50,000 0.80 o.so 
Oc mas S0,000 1 .00 1. 00 



REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL 
DISTRITO FEDERAL 
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REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL 

Todo lo que comprende anuncios publicitarios que se 
difunden en lugares póblicos del Distrito Federal, como en la 
vla pl!Jblica mediante anuncios exteriores, estan sujetos a las 
reglas que el presente reglamento dicta. Es competencia del 
Departamento del Distrito Federal ta aplicación y vigilancia 
del cumpl imicnto del citado reglamento, que fu~ publicado el 
30 de noviembre de 1976, en el Diario Oficial de la 
Fcdc-ración. 

Sin embargo, como excepción el Ordenamiento en estudio 
no manda so b r e 1 a pro p a g anda p o 1 1 t i e a que se re a 1 i e e , s in o 
~nicamentc cuando por el evidente da~o que se pueda causar al 
colocar un anuncio en algl)n lugar póbl leo se requiera del 
permiso de aquel Departamento para su instalaciOn. 

Oc esta manera, la publicidad y promociOn que se l levc a 
cabo a trav~s de anuncios exteriores en el Distrito Federal 
si es motivo de rcglarr.cntación, siempre que dichas 
actividades promuevJn un producto o servicio. En tal virtud 
se exige que el cJntcnido del rrcnsajc publicitario sea veraz, 
es decir, cierto y verdadero. que evada lo cnga~oso 
distancie de hacer caer en el error al consumidor actual o 
potencial. Paralelamente a esto se ajustan los preceptos 
legales para conseguir una rub! icidad que en su texto, 
figuras contenido no sean contrarios a la rnoral o las 
buenas costumbres. Independientemente de lo anterior, es 
necesario que los productos por su origen y naturaleza 
requieran de autorización de la Secretarla de Salubridad 
Asistencia cuenten con et la para que se dC p!:'rmiso para 
anunciarse en medios o anuncios exteriores. La mi~ri.., regla 
se aplica a los productos o servicios que cst~n obl igddos a 
conseguir la autorización o permiso de alguna otra 
dependencia del Gobierno Federal o del Distrito Federal para 
hacer publicidad. 

Es as! mismo importante qur los mensajes cst6n 
redactados en idioma esoar\o!, salvo los nombres o marcas del 
bien que se anuncia si cstttn registrados en la Secretarla de 
Comercio y Fomento Industrial. 

El Derecho Mexicano considera que es anuncio todo mcd¡o 
de información, comunicación o publicidad que indique, 
sc;,alc, exprese. muestre o difunda al público cualquier 
mensaje relacionado con· la producción y venta de productos y 
bienes, con la prestación de servicios y con el ejercicio 
llcito de actividades profcsioriales. clvicas, poll.ticas, 
culturales, industriales r.+crcant:les. Igualmente son 
anuncios las carteleras o oantai las destinadas a que en el las 
se haga publicidad. 
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De aqul que para instalar o colocar un anuncio sea 
imperante la 1 icencia o permiso que previamente expiden los 
Delegados. La 1 icencia se concede cuando se ha aceptado la 
instalación, ampliación, modificacion, reparación o retiro, e 
incluso el uso del medio publicitario, que en concreto es el 
anuncio. El permiso se otorga si se trata solo de una 
instalación o uso del anuncio transitorio. 

La ley le atribuye al Departamento del Distrito Federal 
entre otras funciones en materia de anuncios las que 
continuación se detallan: 

- Establecer las distintas zonas del Distrito Federal en 
las que se autorice la f i jaciOn o colocación de anuncios 
permanentes: determinar la clase y caractcrlsticas de los 
anuncios que se autoricen para cada una de las zonas en las 
que pueda haberlo, y sei'\alar las zonas en que se prohiba la 
colocacion o f ijaciOn de anuncios. 

- Sei'\alar las distancias que deba haber entre uno y otro 
anuncio; la superficie máxima que pueda cubrir cada anuncio, 
la altura mlnima y la m~xima a que pueda quedar instalado; 
su colocación en relación con el at incamicnto de los 
edificios y con tos postes, 1 Incas o duetos de tclefonos, 
telégrafos, energla eléctrica, cte. 

Determinar las zonas de monumentos, los lugares 
t/picos y zonas de belleza natural en los que se prohiba la 
colocación o ti jación de anuncios permanentes. 

Revocar las resoluciones de los Delegados en materia 
de anuncios, cuando se hubieran dictado contra el texto 
cxprcGo de !as dispcsicic..,c::; lcgJ:les, rcgtarricntarias 
administrativas aplicables, cuando los delegados cz.:-ccicran 
de competencia para dictar Ja rcsoluciór., o cuando conviniere 
al buen Gobierno del Distrito Federal. 

Por otra parte, reconocido legalmente, que entre otras 
muchas atribuciones al Delegado Je corresponde permitir la 
fijacion colocación de anuncios transitorios, cuya 
permanencia no sea mayor de no~cnta dlas, para la promociOn 
publicitaria de evntos de caracter cflmcro, y sci'\alar los 
lugares para su colocación y las caractcrlsticas y materiales 
de los anuncios, los que en todo caso, deben garantizar la 
seguridad del póbl ico y sus bienes. 

En el :aso que el anuncio que se quiera instalar 
represente pcl igro para la salud, la vida o la integridad 
f fsica de las personas, o sea molesto por sus caracterlsticas 
a los vecinos o impida que los servicios póbl icos, de 
1 imoieza o higiene se real icen, no se puede otorgar la 
1 iccncia o permiso que corrcsoonda. Tampoco se concede esa 
autorización si el anuncie se prc~cndc colocar en el piso 
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camellones y glorietas, en los monumentos y edificios 
pl'lblicos y su contorno o en los Arboles y postes. 

Los anuncios permanentes deben ir acorde a los elementos 
arquitectónicos de los edificios en los que se instalen, es 
decir, tienen que gozar de las dimensiones, aspecto y 
ubicación adecuados respecto de aquel las construcciones. 
Adem!s estA prohibido que se coloquen anuncios que tengan 
semejanza con los signos o indicaciones que regulen el 
tr!nsito, o que utilicen el Escudo o la Bandera Nacionales. 

Por otro lado la propaa~f:.:fa que se distribuya en la vla 
póbl ica en forma de volar'.tes y folletos, o que se fije en los 
muros. puertas, •tPnt:.nas, Arboles, postes, casetas y lugares 
semejantes se sanciona de acuerdo c.I Reglamenta, ya que se 
considera que el lo provoca contaminacil.n ambiental. 

Asl mismo se encuentra prohibida la publicidad que se 
difunda en voces o sonidos, o acompanacos con mósica, que se 
escuchen desde la vla pObl ica. En el supuesta de que este 
tipo de publicidad ocurra en los mcrcad1..·s, lonjas mercantiles 
o almacenes, ónicamcnte se permite la c1,,i~i6n de sonidos que 
anuncien los productos que en el misma lu~·ar se expenden, sin 
que por el lo se rebase el volómcn que es tolerable por el 
Reglamenta para la Previ:nsión y Control de la Contaminación 
Ambiental en lo relativo 1 la emisión de ruidos. 

En la que concierne ~ los anuncio~ d~ puestos o casetas 
de los llamados ambulantes, ,:11noue tambiCr1 se comprenden aqul 
los puestos fijos, no deben cx~edcr ~us dimensiones del 
veinte por ciento de la supcrfic:c trtal; y el contenido 
debe estar directamente relacionada con los artlculas o 
productos que ah 1 se expendan. 

Por lo que toca a las promociones realizadas en la vla 
póbl ica, centros de reunión o vchlculos de servicio póbl ico 
se requiere de autorización correspondiente que se da cuando 
se presenten dos muestras de lo que se intenta distribuir. 

Para efectos del presente Reglamenta se incluyen dentro 
de un anuncio su base o elementos de sustentación, estructura 
de soporte, elementos de fijación o de sujeción, la caja o el 
gabinete del anuncio, la car:Jtula, vista o pan tal la, los 
elementos de iluminación, elementos mec~nicos, cl~ctricos, 
plasticos o hidráulicas y sus elementos e instalaciones 
accesorios. 

El Reglamento de anuncias para el Distrito Federal 
clasifica a tos anuncios atendiendo al lugar en que se fijen, 
a su duración, sus f ine5 y colocación, coma en adelante 
queda: 
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Clasificación por el lµgar en que se fijan: 

- De fachadas, muros, paredcs 1 bardas o tapiales. 
- oe vidrierias, escaparates y· cortinas metálicas. 
- Oc marquesinas y toldos. 
- De pisos de predios no edificados o de espacios libres 

de predios parcialmente edificados. 
- Oc azoteas. 
- De vehlculos. 

ClasificaciOn atendiendo a la duración: 

A) Transitorios: 

1.- Los volantes, folletos y muestras de productos 1 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 construcción. 

4.- Los programas de espectáculos o diversiones. 

5.- Los anuncios referentes a cultos re! igiosos. 

6.- Los anuncios y adornos que se coloquen con motivo de 
las fiestas navidcfias o de actividades clvicas o 
conmemorativas. 

7.- Los que se coloquen en el interior de vehlculos de 
uso póbl ice. 

8.- Los que se fijen para la propaganda de eventos 
temporales cuya duración no exceda de noventa dlas. 

8) Permanentes: 

1.- Los pintados, colocados o f i jades en cercas y en 
predios sin construir. 

2.- Los pintados, adheridos o instalados en muros y 
bardas. 

3.- Los pintados o instalados en marquesinas to 1 dos. 

4.- Los que se fijen o instalen en el interior de los 
locales a Jos que tenga acceso el póbl ico. 

5.- Los que se instalen en estructuras sobre predios no 
edificados. 

6.- Los que se instalen en estructuras sobre azoteas. 
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7.- Los contenidos en P!acas denominativas. 

e.- Los ado-~,ado·s -o·~-~ns.falados· en salientes en fachadas. 

9.- Los pfnt.~~~s o colocidos en pórtico~~ portire's 
pas~jes. __ -·, ·-.·. ·:/< 

y 

10.-Los· co:loé~dosl'a, los l~do1Fde. las C:alles,;¿~·1iad~~ o 
v.las rApldas,• •... ••: 

. '~ :: ·'..~:: 
.11.- Los pintados O· coloca.dos en· pue.stos .. 

semifljos: 
o 

12.~ Los pintados colocados en vehlculos~ 

13.-· Los que por sus fines se destinen a estar _en uso 
mas de noventa dlas. 

Clasificación segón los fines: 

DENOMINATIVOS- es decir, los que contienen el nombre, 
razón social, profesión o actividad de la persona tlsica o 
moral, o que sirvan para identificar una negociación o un 
producto, tales como los logotipos. 

DE PROPAGANDA- o sea a aquel los que se ref icran a 
marcas, productos, C'ICntos, servicios o actividades análogas 
para promover su venta, uso o consumo. 

MIXTOS- los que contienen como elementos del mensaje 
publicitario los comprendidos en anuncios denominativos y de 
propagandas. 

- DE caracter clvico, poi ltico y electoral. 

Clasificación de acuerdo a su colocación: 

- Adosados. 
- Colgantes. 
- Autosoportantes. 
- De azotea. 
- Pintados. 
- Integrados. 

Los permisos y licencias que deban expedirse por las 
autoridades del Departamento, son necesarios para la 
legitimación de las actividades de publici-:1ad, propaganda 
promoción en anuncios del Distrito Federal. 

Estan facultadas para solicitar esas autorizaciones las 
personas tfsicas o morales q~c pretendan anunciar el 
comcrc10, industria o nego:::io oc su prooicdad, Jos artlculos 
o productos que se elaboren o vendan y los serv1c1os que 
presten; y las personas flsicas y las sociedades mexicanas 
que se dediquen a la industria de Ja publicidad. A partir de 
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que el interesado entregue la solicitud respectiva las 
autoridades competentes, ~icne derecho a exigir que se le 
avise dentro de los siguientes quince dlas si el permiso 
licencia se conceder! o negarA. 



OTROS FACTORES LEGALES 
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OTROS FACTORES LEGALES 

Por lo demas, desde un punto de vista laboral en la 
legislación publ icitarla, existen elementos que intervienen 
en la producción de los mensajes comerciales como actores, 
int~rpretes, ejecutantes, extras y terceros diversos, que son 
protegidos por la ley en cuanta al imperativo de hacer valer 
lo que a cada cual le es concerniente. Por esta razon 
cual.quiera de estas personas, en su calidad de trabajador o 
prestador de algón servicio, debe celebrar junto con el que 
le solicita su labor, un Contrato en el que quede estipulado 
el comercial que se pretende producir, sea en tilmaciOn, 
grabación, o en fotografla ti ja, as! como la fecha en la que 
se llevar! a cabo; debe adcm!s contener la forma de pago que 
est.! obligado a dar el productor como contra prestación. 
consista en salario, sueldo u otro pago en el que se 1 iquidc 
el precio del servicio. En este renglón se indican as! mismo 
las fechas y modos de pago. En el contrato mencionado se 
incluye también la forma, lugar y fecha en que se va 
verificar el comercial, sin omitir el consentimiento de las 
partes, que es determinante para lo que se pacta en dicho 
documento. El conscntimienro es para efectos de este 
Contrato, la voluntad que expresamente se hace constar, en 
función de los servicios a real izar a favor del productor del 
comercial y a bcnef icio de ambas partes, tanto del actor, 
modelo o int~rprete, ejecutante, autor, locutor u otro mAs 
que se agregue a la relación laboral, como et productor o 
realizador de la obra comercial. 

En el campo de la legislación publicitaria el actor es 
llamado actor-modelo, toda vez que se personifique al 
representado del comercial o a uno de el los. Para la Ley 
Federal de Derechos de autor, el actor-modelo es tcl.mbi6n un 
int~rprete. Cuando se trate de algón actor extranjero, es 
necesario que la Secretar/a de Gobernación gire la 
autorización respcct iva, aprobada y en su caso solicitada por 
la ANDA, para que intervenga en el anuncio. En lo que se 
refiere a los ejecutantes e intl!rpretcs, los primeros son los 
conjuntos orquestales y corales que intervienen en la 
realización del comercial; mientras que los óltimos son 
todas aquel las personas que intervienen en el mismo por su 
actuación, modclajc o interpretación de extras. 

Los int~rpretes que sean menores de edad requieren, para 
su trabajo en un comercial, de la autorización de sus padres 
o tutores o de la ANDA, si a el la se encuentran ati 1 iados. 
Lo anterior se presenta como una excepción que hace la ley 
laboral cuando indica que no esta permitido que los menores 
de catorce anos, de mayores de esta edad y menores de 
dieciseis que no hayan terminado su educación obligatoria, 
presten algón servicio de caracter de trabajo. 
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Las retribuciones que el productor de una ti lmación, 
grabación o fotogratla publicitaria, esU obligado a darle al 
autor-modelo o íntCrprete, consisten generalmente en el pago 
del salario, que ónicamcnte comprende el trabajo de actuación 
o modelajc, sin comprender el de la explotación del 
comercial. Este salario no es el mismo para pagar 
intbrprcte o actor-modelo distinto, pues la cantidad varia 
segón la clase de actor con el que se contrata. 

Los actores est~n protegidos tambi6n 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 ley laboral considera que son jornadas diurnas 
las comprendidas entre las seis y veinte horas, son nocturnas 
las sucedidas entre las veinte y seis horas, y las mixtas las 
que abarcan periodos diurnos y nocturnos, siempre que el 
nocturno sea menor de tres horas y media, pues de lo 
contrario ya scrA jornada nocturna. Las horas de trabajo de 
las llamadas extras, es decir, las fuera del horario normal 
de trabajo, se deben pagar en un ciento por ciento mAs del 
salario que corresponda a las de jornada normal. 

Los actores tienen la facultad, para exigir el pago de 
sus servicios y otros propósitos, de concentrarse dentro de 
una asociación que sea respetada legalmente. Asl se presenta 
la ANDA, Asociación Nacional de Actores, que es un Sindicato 
de agrupamiento de autores de cinc, teatro, comedia, teatro 
de revista, doblaje, televisión, radio, variedades, modelos, 
etc., que ademas de ser capaz de cobrar el salario del actor, 
puede celebrar contratos de actuación en representación del 
mismo. Tambitn existe la ANOI, Asociación Nacional de 
lnt~rpretes, que le importa defender a sus asociados en lo 
relativo a la explotación de los anuncios comerciales u otros 
trabajos interpretados. Esta asociación se constituye 
gracias al reconocimiento que la ley Federal sobre Derechos 
de Autor le otorga a los intérpretes. 

Por otra parte las modificaciones que se pretendan hacer 
a un comercial deben constar en el convenio pactado, que debe 
concentir el actor. Cuando se trate de difundir en anuncios 
exteriores, en revistas, periódicos, carteles, etiquetas, 
etc., una fotografla de la imagen de una persona, es 
necesario que se cuente con el consentimiento de el la, por. 
escrito y anadiendo en ~I, el monto del pago, los medios 
publicitarios a utilizar; es recomendable sef'\alar el plazo 
para su reproducción. 

Previendo la incidencia de posibles accidentes de 
trabaja, la ley laboral protege al actor cuando le exige al 
productor de una filmación, grabación, o fotografla 
determinada que los inscriba dentro del Instituto Mexicano 
del Seguro Social. Aunque dichos actores se encuentren 
asociados a la ANDA, que ya ha dispuesto de una el lnica para 
la atención de sus agremiados. 
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Otros factores que juegan un importante papel en la 
cuestión laboral de la publ icldad, son las Juntas de 
Aveniencia, que consisten en el procedimiento por el cual se 
dirime una controversia entre los fnt~rpretes o actores y el 
usuario de la obra protegida. Para que se lleven a cabo esas 
Juntas de Aven(encia se requiere del aviso de el Departamento 
T~cnico consultivo. 



CAPITULO CUATRO 

PROYECTO PARA LA LEGISLACION DE LA 
PUBLICIDAD 
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PROYECTO PARA LA LEGISLACIO~ DE LA PUBLICIDAD 

Durante este capltufo se estudiará el como debe 
legislarse la publicidad en M!xico, desde un aspecto lógico, 
ordenado y adecuado, s1n olvidar que el la debe responder 
las necesidades de nuestro pals. 

Como se pudo comprobar, la Legisla~ión Publicitaria 
Mexicana se logra actualmente gracias a diversos 
Ordenamientos, algunos que ordenan de manera general y otros 
en forma mas especial izada, Jo cual presenta a la legislación 
de fa actividad publicitaria como una de las mas antiguas del 
r!gimcn Jurldico de M~xico. Esto no quiere decir que todos 
los preceptos dictados en este campo sean anacrOnicos 1 sino 
que la diversificación de leyes, reglamentos y otros son los 
que la hacen inadecuada. 

RemitiendorloS al tema de la lcgislaciOn publicitaria 
Mexicana, reencontramos que la Secretar/a de Salud regula en 
gran parte la acción relativa a la publicidad, pues, esa 
institución tiene a su cargo la vigilancia e inspccciOn de 
toda promoción, propaganda comercial o publicidad, as! 
1 lamadas por el derecho Mexicano, referentes a los alimentos 
y bebidas, tabaco, medicamentos, productos de pcrtumerla, 
bel lcza y asco, estupefacientes y sustancias psicotrópicas, 
plaguicidas y fcrtil izan tes y otros m~s. 

Se dice que la Secretarla de Salud ordena a casi toda la 
publicidad, porque la mayorla de los productos antes 
mencionados son los que se anuncian m~s por ser bienes de 
consumo de primera necesidad algunos y otros de todos modos 
de venta masiva. 

Sin embargo existen otros muchos organismo~ que también 
rigen a la publicidad con el lo se demuestra que la 
reglamentación en este campo se encuentra totalmente 
esparcida. Una de las principales soluciones que aqul se 
plantean para el tema que tanto nos ha interesado, es que la 
legislacion de la publicidad se regule en un solo 
Ordenamiento y por una sola instituciOn del Estado. 

La instituciOn que se propone no puede ser de ninguna 
terma la Secretarla de Salud, pues ella no tiene atribucioncS 
legales para mandar sobre productos de ropa, automóviles. 
aparatos electrOnicos, cte. que tambi~n realizan publicidad. 
Tampoco pueden medir a la mencionada actividad la Secretarla 
de Comunicaciones y Transportes, pues ~sta no le compete a la 
pub! icidad, ya que es muy diferente ~sta a los medios de 
difusión, que es Jo 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 al\adcn 
algunas claves que nos ayudar~n a entender de que 
Ordenamiento es el precepto que se sc~ala: 

IP.- Reglamento de publicidad para alimentos, bebidas y 
medicamentos. (derogado) 

IPA.- COdigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos. 
(abrogado) 

IPB.- Reglamento de perfumerla y artlculos de belleza. 

tPC.- Reglamento para el 
bebidas y similares. 

regis_tr:o de comest ibles 1 

IPO.- Reglamento de medicamentos y productos que se les 
equiparan. 

IPE.- Reglamento de la Ley General de Salud en materia 
de Control Sanitario de la Publicidad. 

AD.- Reglamento de la ley Federal de radio y televisión 
y de Ja ley de la industria cinematogrAfica, relativo al 
contenido de las transmisiones en radio y tclevi~ion. 

ADB.- Ley FcdP.ral de radio y telc11isiOn. 

ADC.- Reglamento 
cinematogrAf ica. 

de la ley de la industria 

ADD.- Reglamento de anuncios para el Oistri to Federal. 

SP.- Precepto que se propone. 



LEY FEDERAL DE LA PUBLICIDAD 
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PROYECTO DE LA LEY FEDERAL PE LA PUBLICIDAD 

CONSIDERANDOS 

l. Que las disposiciones que rigen a la 
sean contenidas en un solo Ordenamiento, con el 
establecer un amplio marco normativo, 
desenvolvimiento de dicha actividad de orden 
interés social. 

publicidad, 
objeto de 
para el 
póbl ico e 

ti. Ouc por la necesidad evidente de crear una 
lcgislaciOn adecuada para la pub\ icidad, se declaren las 
disposiciones de esta nueva Ley de Indo le federal 1 para 
apl icarias en todo el Tcrri torio Nacional, cualesquiera que 
sean las c!:tablccidas en otras leyes, costumbrC"S, prActicas, 
usos o estipulaciones contractuales en contrario. 

111. Que es necesario atribuirle a una sola institución 
la facultad de legislar a la Publicidad, pues, para ello se 
requiere tener con-;cimicntos profundos y exactos de lo que es 
la rama jurldica y la publicitaria. 

IV. Que se crea la Di recci6n General de Publ icidad 1 

como Organismo Onico que regule a la actividad publicitaria, 
dependiente de la Secretarla de Gobernación, para vigilar que 
se cumplan los preceptos que tutela esta Ley, y en su caso, 
sancionar a sus infractores. 

v. Que 
presente ley, 
propaganda o 
porque ellas 
vida privada, 
póbl icas. 

quedan obligados a las disposiciones de la 
todas las personas que real icen publ icídad, 

promoción de un producto, servicio e idea, 
deben mantenerse en un marco de respeto a la 
la moral y buenas costumbres, y el orden o paz 

VI. Que establecen diversas clausulas, leyendas 
expresiones que debe contener la r>ubl icidad de al imcntos 
bcbida5 no alcoh61 icas, tabaco, medicamentos, plaguicidas y 
fertilizantes y automOvilcs, para que se difunda con el mayor 
intcrts de evitar cnganos y actos fraudulentos. 

VI l. Ouc en adelante scr~n consideradas, para efectos 
publicitarios, a las cervezas; vinos tintos, blancas: 
rosados; y en general toda bebida que exceda de cinco grados 
de alcohol en su graduación, Gay Lussac, como bebida 
alcohólica, ya que causen efectos embriagantes, como 
cualquier otra bebida alcoh61 ica. 

VIII. Que se prohibe la transmisión de publicidad de 
bebidas alcohólicas en radio y televisión, por constituir una 
falta a la moral y un obst~culo al desarrollo armónico de la 
niñez, la adolescencia y la juventud mexicanas. 



164 

IX. Que el horario para la publicidad de tabaco, solo 
se permitir! en televisión, hasta despu6s de las vcintiun 
horas. pues, se debe proteger a Ja población infantil, 
adolescente y juveni 1, de cualquier perjuicio que estos 
mensajes puedan acarrear. 

X. Que los anuncios de automóviles y accesorios, deben 
mantenerse en un llmite a las disposiciones de transito, 
pues, lo contrario representa la promoción de una falta. 

XI. Que es necesario extender disposiciones tambi~n. 
para la publicidad de bienes ralees, agencias de viajes, 
almacenes y tiendas y otros mas, que no deben incurrir en 
cnga~os formas fraudulentas para anunciar un producto 
servicio. 

XII. Que se fijan nuevas sanciones que vayan de acuerdo 
con la modernización del pal s. 

XI 1 l. Que en general se requiere una adecuada 
legislación para la publicidad, tanto en los requisitos para 
su autorización como en su desarrollo, a 1 in de proteger los 
Intereses del póbl ico, evitando engaiios y falsas 
espectat lvas. 

LEY FEDERAL DE LA PUBLICIDAD 

T 1 TULO PR 1 MERO 

Competencia, definiciones y general idadcs 

CAPITULO 1 

Competencia y definiciones 

ART. 1.-Las dispos¡cioncs ¿e la presente ley regiran en 
todo el Territorio Nacional, son de orden püblico y se 
reputan de intercs social. Seran apl icablcs cualesquiera que 
sean las establecidas oor otras leyes, costumbres, practicas, 
usos a cstiputacio'les contractuales en contrario. (SP) 

ART. 2.-Lc corresponde a Ja Secretarla de Gobernación 
la aplicación de las disposiciones de esta ley, por conducto 
de la Dirección General de Publicidad. (SP) 

ART. 3.-0ucdan obligados al cumol imiento de esta ley 
los anunciantes, publicistas. agencias de publicidad, medios 
publicitarios en gcrera! !odas acuc!las ocrsonas oue se 
relacionen o practiquen alguna actividad nub!icitaria 
si mi 1 ar. (SP) 
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ART. 4.-Para clcctps de esta ley se consideran 
anunciantes todas aquel 1 as personas que anuncian un producto, 
servicio o idea que elaboran. producen, distribuyen, prestan 
o gestionan para su venta, suministro o rcalizaciOn. {SP) 

ART. 5.-Son pubt icistas y agencias de publicidad las 
personas flsicas y morales respectivamente, que real izan 
actos encaminados a anunciar productos, servicios o ideas 
determinados, con et fin de darlos a conocer, de lograr un 
posisionamicnto y de orientar al consumidor. (SP) 

ART. 
capaces de 
comer e i a 1 es 
o de 1 mismo 

6.-Son medios publicitarios aquel las personas 
di fundir un mensaje publicitario con fines 

o sociales, de un anunciante, publicista, agencia 
medio de difusión. {SP) 

ART. 7.-Sc entiende por producto cualquier bien 
determinado, nacional o extranjero, duradero y no duradero 
que sirve para satisfacer ciertas necesidades del consumidor. 
Por servicio. la prestación de algOn trabajo o acciOn, 
oneroso o gratuito. y por idea, el proyecto de algl'ln hecho, 
acto o actividad de realización futura. Los servicios 
ideas scr~n tambi6n considerados como actividades. (SP} 

ART. 8.-0ucdan incluidos en la presente ley toda 
publicidad, propaganda y promociOn que se haga a un producto, 
servicio o idea. Oc aqul el t~rmino gen6rico de publicidad. 
(SP) 

ART. 9.-Es publicidad toda aquella actividad destinada 
a informar y comunicar al consumidor un mensaje de lndole 
comercial, sobre ciertos usos, propiedades, caractcrlsticas, 
origen, momentos de consumo y otros atributos de un producto 
o servicio, a traves de un medio de difusión. (SP) 

ART. 10.-Es propaganda la oricntaciOn que se intenta 
lograr en determinada población sobre una idea pollt/ca, 
social, cultural, tecnológica, demogr~fica o económica, 
acerca de una persona o una actividad. Se considera a la 
propaganda como parte de la publicidad y contenido del 
articula anterior. (SP) 

ART. 11.-Es promacion toda la actividad que ofrece 
incentivos onerosos 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 distribución 
del producto, medios de difusión y todos aquellos 
relacionados con la venta del producto. (SPJ 

ART. 12.-La publicidad se podr~ realizar por 
cualesquiera de los medios conocidos, o que en el futuro se 
conozcan, tales como aparadores, muestras, radio, cine, 



166 

televisión, teatro, anuncios 
revistas 1 folletos, volantes, 
telegramas y otros. (IPB y SP) 

cxtcriorc·s, 
circulares, 

periódicos, 
teltfono, 

ART. 13.-Se entiende por material publicitario todos 
los mensajes filmados o grabadas en audio y\o video, o bien 
los impresos, pintados o dibujados sobre cualquier 
superficie, que puedan transmitirse por un canal o medio de 
comunicación. Dentro de esta categorla quedan tambi6n 
inctuldos los empleados para demostraciones objetivas, 
exhibiciones y exposiciones, sea cualquiera el procedimiento 
empicado para su difusión. (IPJ 

CAPITULO 1 1 

Di rece ion General de Publicidad 

ART. 14.-Sc crea la Dirección Genera! de Publicidad 
como organismo dependiente de la Secretarla de Gobernación, 
con funciones de autoridad para mantener la actividad 
publicitaria dentro de un marco de respeto a la vida privada, 
la moral, el orden o paz póblicas, y de verdad hacia Ja 
sociedad en general. (SPl ART. is.-EI dornicilio de la 
Dirección General de Publicidad sera el Distrito Federal y se 
est3bleccran delegaciones en cada uno de los Estados de la 
Repóblica. (SP) ART. 16.-La Dirección General de 
Publicidad, tendrá las siguientes atribuciones: (SP) 

1. Representar los intereses de la sociedad mexicana 
ante la actividad publicitaria de los anunciantes, 
publicistas y medios de dif•Jsi~ri: 

t 1 . Ap 1 i e ar 1 as di s pos i e iones de esta 1 e y ; 

111. Conceder las autorizaciones que procedan para la 
di fusión de pub! icidad de producto5, scr·1icios e ideas; 

IV. Recibir las solicitudes que se presenten para la 
autorización de la publicidad; 

V. Revisar tos proyectos de publicidad, de acuerdo al· 
medio de difusiOn que se pretenda utilizar; 

VI. Proponer los cambios que se consideren necesarios 
en el material publicitario, para conceder la autorización 

correspondiente; 

VII. Autorizar las promociones de productos 
act ividadcs: 
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VI 11. Mantener en archivo los ejemplares de los textos 
publicitarios autorizados y el material pub! icitario o los 
textos de estos que sean sancionados por la violación 
alguno de los preceptos de esta ley 

IX. Vigilar que las disposiciones de la presente ley 
sean cumplidas por sus obligados; 

X. Hacer inspecciones a las agencias de publicidad, 
establecimientos de los anunciantes 1 de los medios de 
difusión cualquier otra negociación involucrada en la 
actividad publicitaria, con el objeto de realizar acciones de 
orientación, educación y apl icaciOn de medidas de seguridad; 

XI. Mantener estrecha relación con las autoridades 
estatales y municipales, y las Secretarlas y Departamentos de 
Estado dependientes del Ejecutivo Federal, para vigilar 
adecuadamente la actividad publicitaria; 

XI 1. Aplicar las medidas de seguridad a las que se 
rcf ierc esta ley; 

XI 11. Imponer las sanciones administrativas, dispuestas 
en la presente ley; 

XIV. Atender a lo dispuesto en el capitulo de los 
recursos administrativos y de los procedimientos para aplicar 
sanciones o medidas de seguridad de esta ley; 

XV. Crear coordinar el Comité Consultivo para la 
publicidad; 

XVI. Organizar conferencias, congresos y todo tipo de 
convenciones relacionadas con el adecuado funcionamiento de 
la publicidad ante la ley e inter~s social de la NaciOn. 

CAP 1 TULO 1 1 1 

Autorización y solicitud 

ART. 17.-Toda publicidad, propaganda y promociOn de 
cualesquiera productos, servicios o ideas requiere de Ja 
autorización de la Secretarla de Gobernación. Las 
autorizaciones se conccdcr~n a trav~s de la Dirección General 
de Publicidad. (SP) 

ART. 18.-Las autorizaciones de la publicidad que 
otorgue la Dirección General de Publicidad, tendr:tn vigencia 
por el tOrmino de dos a~os, o por un periodo menor cuando el 
interesado asl lo solicite. (IP) 
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ART. 19.-La publicidad autorizada no podrá sufrir 
ninguna modificaciOn que haga variar las condiciones 
esenciales en que se presento y que sirvieron de base para su 
aprobación. (JP) 

ART. 20.-EI material oubl ici tario que se elabore en 
otros paises y cuya difus1'6n se pretende real izar en la 
RepOblica Mexicana, deber.! obtener la autorización a que se 
refiere el artlculo 17 y sujetarse a lo establecido en esta 
1 ey. 11 P) 

ART. 21.-No serAn objeto de esta ley las menciones 
impresiones sobre denominación genérica, marca, nombre 
comercial, tama?io, prcc io. ( 1 P) 

ART. 22.-Para la difusión y exhibición de publicidad de 
los productos y act ividadcs que menciona esta ley, los 
prooios órganos de la radio, la televisión el 
cinematógrafo, deberan constar que los interesados en 
difundirla cuentan con la autorización vigente de la 
publicidad, otorgada por Ja Dirección General de Publicidad. 
( 1 P) 

AAT. 23.-Solo se otorgar! 
correspondiente, a la publicidad de 
servicios e ideas que hayan cumplido con 
esta ley. (IP) 

la autorización 
aquel los productos, 
las disposiciones de 

ART. 24.-Para autorizar las promociones que se 
pretenden real izar en la vla pl'Jbl ica, centros de reunión 
vchlculos de servicio póbl ice, se requiere presentar, adem~s 
de la solicitud, dos mucslras de lo que se desee distribuir, 
g ra tui t amente. (ADD) 

ART. 25.-Para obtener autorización de la Dirección 
General de Publicidad los interesados debcrá:i presentar los 
siguientes documentos: 

l. Solicitud de autorización por quintuplicado, en la 
que se haga constar: 

a) Nombre completo del producto o de la actividad que se 
rea 1 ice; 

b) Ni!lmero del registro del producto o de la 
sanitaria de funcionamiento del establecimiento que 
la actividad; 

licencia 
rea 1 iza 

c} Nombre y dirección del titular del registro del 
propietario del establecimiento: 
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d) Copia del tltulo. debidamente registrado en la 
Secretarla de Salud, en el caso de los protesionafes de las 
disciplinas par"a la salud que pretenden realizar publicidad 
de sus servicios; 

e) En su caso, nombre y dirección del apoderado o de ta 
agencia de publicidad autorizada que reafice el tr!mite 1 

acreditando su personalidad con carta poder. 

11. Copia del ol icio de registro del producto o de la 
licencia sanitaria de funcionamiento del establecímiento que 
real ice la actividad; 

111. Proyectos de publicidad por quintuplicado debiendo 
tener estos las caracterrsticas de legibles y descriptivos; 

tV. Copia del comprobante de pago correspondiente at 
servicio de dictaminación previo a la autorización de 
publicidad, debiendo efectuarse el pago por cada actividad o 
producto identificable que se anuncie se~aladamcnte y por 
cada medio de difusión que se pretenda uti 1 izar¡ y 

v. Publicaciones cicntlficas, ccrtificacíoncs u otros 
elementos que se requieran para Ja comprobaciOn de lo que los 
interesados pretendan aseverar en su pub! icidad. ( IP) 

ART. 26.-Los proyectos de publicidad dcberan ser 
presentados de acuerdo con el medio de difusión que se 
pretenda utilizar, mediante narrativa por escrito, narración 
ilustrada, proceder animada o, en general, con aquel los 
recursos de los que se utilizan en estas presentaciones, de 
tal forma que sean perfectamente claros y descriptivas. (IP} 

ART. 27.-La Dirección General de Publicidad dispondr! 
de un t~rmino no mayor de quince dfas h.!bi les, para resolver 
sobre las autorizaciones a la publicidad sol ici tada 1 contados 
desde que se presente la solicitud o se le proporcionen las 
aclaraciones o las informaciones adicionales que expresamente 
requiera. (SPJ 

AAT. 28.-Cuando no se conceda Ja autor zaci6n para la 
publicidad de una solicitud, se podra conval dar y otorgarse 
si se hacen cambios o cortes que ta Di rece On General de 
Publicidad considere necesarios. (SPJ 
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CAPITULO IV 

General idadcs 

ART. 29.-Toda publicidad, propaganda y promocion deberá 
mantenerse dentro de los !Imites del respeto a la vida 
privada, a la dignidad personal y a la moral, y no atacar los 
derechos de terceros, ni provocar la comision de algón del ita 
o perturbar el orden y paz ptlblicos. (ADB) 

ART. 30.-Toda la publicidad en comerciales 
filmados y\o grabados requiere para difundirse en 
medio, ser apta para todo póblico. (SP) 

impresos, 
cualquier 

AAT. 31.-Los textos de la publicidad que se presenten 
para ser autorizados por la Dirección General de Publicidad 
debera.n estar escritos en idioma cspa?iol. Cuando la 
publicidad en etiquetas utilice adicionalmente palabras en 
otros idiomas, ~stas dcbcra.n ser en caracteres menores. (IP) 

ART. 32.-EI contenido de la publicidad deber~ ser veraz 
y comprobable. (IP) 

ART. 
humanos de 
act ividadcs 
expresar los 

33.-La publicidad deber! evitar conferir valores 
caractcr espiritual o afectivo, a productos o 
por si mismos, a menos que sean un medio para 

o causarlos. (IP) 

ART. 34.-La publicidad deber~ ser identificada 
faci lmcntc como tal, dist ingui~ndosc de las programaciones e 
informaciones noticiosas. (IP} 

ART. 35.-La publicidad de cualquier producto que 
aparezca contenga el acto en el que se procesan, dcbcrA 
hacerse en condiciones ~iciénicas, sin adul teracíOn, 
contaminaclOn o al tcraciOn de s~s cua! idades. ( IPA - SP) 

ART. 36.-La publicidad no debe promover mala 
orientación técnica sobre educación, que en materia de salud 
mental deben rccibi r los profesores, educadores, encargados 
de guardcrias, y en general, personas destinadas a guiar a la 
ni~cz, a la adolescencia y a la juventud. (SP) 

ART. 37.-La publicidad no debe fomentar la 
contaminación de la atmósfera, el sucio, agua o mar, o 
promover las radiaciones, los reactores nucleares, los 
aceleradores de partlculas cargadas de electricidad, las 
fuentes de neutrones o Jos isotooos radioactivos naturales o 
artificiales. {SP) 

ART. 38.-Las disposiciones de la presente ley son 
aplicables a la publicidad de cualquier producto, servicia o 
idea que se difunda en cortes, inccrclones o espacios para 
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as! como los de incersiones dentro de 
artfsticos de entretenimiento 

ART. 39.-La presente ley regula la publicidad de 
alimentos. y bebí das no alcohólicas, bebidas alcoh61 icas, 
tabaco, medicamentos, productos de perfumerla, belleza y 
aseo, estupefacientes y sustancias psicotrópicas, plaguicidas 
y fertilizantes, ejercicio de las disciplinas y de la 
prestación de fas servicios para la salud, procedimientos de 
embeJJccimicnto, aparatos y equipos módicos, disposicion de 
órganos y tejidos, automóviles y accesorios, agencias de 
viajes y hoteles, bienes ralees, del cinc, teatro y 
cspect.!cuíos en general, almacenes y tiendas y otros 
productos y servicios que se anuncian. (SP) 

ART. 40~-Ho se autarizarA fa publicidad cuando: 

1. Sea centrar ia a 1 a seguridad del Estado, a la 
integridad Nacional, a la paz o al orden póblicos; (AD) 

11. Sea ofensiva o de baja comicidad a nuestro paJsf 
los partidos pollticos, a la familia o a algón miembro del 
nuc 1 eo f ami 1 i ar; ( SP) 

111. Se provoque o haga apologla de la violencia, del 
e r i me n o de 1 de 1 i t o ; (AD) 

IV. Defienda, disculpe o aconseje vicios; {AD) 

V. Causen alarma o p~nico en el póblico; {AD) 

VI. Ataque o falte el respeto a la vida privada, a la 
moral, el pudor y las buenas costumbres¡ (A0 1 SP) 

VII. Sea denigrante para el culto clvíco o de la patria 
o de los h~rocs, de los monumentos históricos, arqueológicos 
y arl fsticos y las creencias rcl igiosas, fomente la 
discríminaciOn de razas o de situaciones económicas o 
sociales del individuo; ( IP) 

VIII. Haga divulgación a centros de vicio de cualquier 
naturaleza; (ADB) 

IX. Presente escenas, im~gencs o sonidos que lnduzcari 
al alcoholismo, tabaquismo, uso de estupefacientes 
sustancias psicotrOpicas; {AD) 

X. 
compra 
tí et i e 
pub 1 i e 
ingrcd 

Ofrezca un producto que no se obtiene mediante la 
del producto anunciado, se mencionen atributos 

os, que por efectos técnicos en el material 
tario, se logren en e! producto. sin ser componentes o 
entes del mismo, y en general incurra en f1 aude; {SP) 
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XI. Utilice impresiones, litogrAfias, signos, im.!genes, 
dibujos o redacciones Que engai"len al pübl ico sobre calidad, 
origen, pureza, conservación, uso, aplicación o propiedades 
de tas actividades mencionadas en ella; (IP) 

XI 1. Impute, difame, cause perjuicio o compar"aciOn 
peyorativa para otras marcas, productos, servicios, empresas 
u organismos; {IP) 

XI 11. Exagere o enga~e en cuanto las propiedades, 
earaetcrlstieas o usos de los productos actividades a que 
se refiere esta ley; (IP) 

XIV. Exprese a trav~s de palabras o imi!gcncs que el 
consumo o el uso de un producto o el ejercicio de una 
actividad, han sido factor determinante para el logro del 
prestigio social del fonot ipo de 1 as personas que se 
utilicen en el anuncio; as! como la publicidad en la que el 
consumo o el uso de un producto sean contradictorios con la 
candici6n o la disciplina que ostentan esas personas; {IP) 

XV. Exprese verdades parciales que induzcan a error o 
enga~o; {IP) 

XVI. Se refiera a t~cnicas de elaboración, 
caracterlsticas, propiedades o cualidades con las que no 
cuente el producto, o estas dos ültimas en el caso de las 
actividades; {IP) 

XV 11. Cause 
buenas costumbres 
obscenas, frases 
ofensivos, emplee 
insulto mediante 
:odos ;es ~cstcs y 

la corrupción del lenguaje, contrarie 
mediante palabras, actitudes o imAgcnes 
o escenas de doble sentido, sonidos 

recursos de baja comicidad o exprese algón 
el movimiento de labios, y en general de 
ac: i tudcs insultantes; ( IP, SP) 

XVI ti.Exprese ideas o imAgcncs de i r a, abuso, 
imprudencia o ncg 1 i gene¡ a; { I p) 

XIX. 
bélicos; 

Se 
{ I p) 

dcsarrol le con ideas, imAgenes o implementos 

XX. Se refiere a cantidades exageradas o a cantidades 
que el producto na ofrece en realidad, ya sea mediante 
palabras, actitudes, imAgenes u otras acciones; {SP) 

XXI. Use adjetivas calificativos de tipo comparativo, 
cuando no existan pruebas fcnacientes que as! lo demuestren; 
( IP) 

XXII. Use adjetivos calificativos tales como puro, 
cuando los productos contengan cualquier aditivo o sustancia 
artificial, o natural, cuando t-.ayan sido sometidos a algón 
proceso que modifioue las caractcrlsticas biotisicoqulmicas 
del producto; (IP) 
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XXltl.Contraric, ta~ normas legales aplicables en 
materia de educación sanitaria, nutricional o terapéutica; 
( 1 P) 

XXIV. Aconseje al pllblico pr6cticas abortivas; (IP) 

)(XV. Uti 1 ice métodos de los ! !amados sub! iminales para 
difundir mensajes publicitarios; y (IP) 

XXVI. Contravenga las d¡sposiclones legales aplicables 
en la materia a que se refiere esta ley. 

ART. 4 l. -La 
induzca a suponer 
contener la mención: 

publicidad de productos nacionales que 
que son de origen extranjero deber~ 

Hecho en Mtxico. {IP) 

AAT. 42.-En la pub! ícidad solo podrA ut i 1 izarse la 
denominación de genuinos, para aquel los productos que se 
elaboren con Jos componentes naturales y procedimientos que 
le han dado nombre en su lugar de origen. {IP) 

ART. 43.-En la publicidad solo podr! utilizarse la 
denomina.ci~n de tipo, para aquellos productos con 
ingredientes ~ proccéimicnto::; si mi! ares a los cmp 1 e ad os en 1 a 
elaboración de los genuinos. (!P) 

ART. 44.-En la pub! icidad solo podrA uti 1 izarse la 
denominación de estilo, para aquel los productos elaborados 
con ingredientes o procedimientos diversos de los uti 1 izados 
en la producciOn de tos genuinos y cuya apariencia sea 
semejante a la de estas óltimos. {IP) 

ART. 45.-La publicidad dirigida a los niRos o 
protagonizada por el lo!., deberá ser clara y adecuada para los 
mismos. { 1 P) 

ART. 46.-No se autorizara la publicidad dirigida al 
póblico infantil cuando: 

1. Se di fundan 1 imitaciones al dcsarrol lo armonice de 
la nil'tez, la creatividad, la integración fami 1 iar la 
solidaridad humana; (ADB) 

11. 
nacionales 
(ADB) 

Obstaculice ta comprensión de 
y el conocimiento de la comunidad 

los valore:. 
internacional; 

111. Menosprecien el intcrCs cientlfico, artfstico y 
social de los ni~os; (ADB) 

IV. Se 1 imite la diversion y el proceso formativo en ta 
infancia; (ADB) 
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V. Se invite o incite a la nií\cz la violencia, 
delitos o vicios; (AOB) 

VI. Se pretenda anunciar en un medio ambiente 
inadecuado para los ni~os. (SP) 

ART. 
Organismo 
productos 
centros de 

47.-La Dirección General de Publ icídad es el ónico 
competente para autorizar las promociones de 
o actividades, que: se real icen en la 11la póbl ica, 
reunión o vehlcu/os de servicio póblico. {AOD) 

ART. 48.-La autorización para publicidad de anuncios 
exteriores en el Oístri to federal, se conceder~ previa 
solicitud por la Dirección General de Publicidad. (SPJ 

ART. 49.-Queda prohibida ta pwblicldad o propaganda que 
se distribuya en la vla pObl ica en la forma de volantes 
folletos, o c¡uc se fije en ros muros, puertas, ventanas, 
Arboles, postes, casetas y lugarc~ ;cmcjantcs. (ADO) 

ART. SO.-La distribución de volantes y fof !etas que 
cita el. art lculo antcr ior, podra obtener auior iiac ion siempre 
que se demuestre que no exi$tCn posibí; id~dcs económicas para 
anunciarse por otra medio y cu3ndu se comprometa el 
interesado a proteger el ambiente de cualquier daílo que este 
tipo de pub! icidad o propaganda owcda c,1usar. {SP) 

ART. 51.-La Dirección Genera! de Pub!ícidad con la 
colaboración de las Delegaciones Po!lticas del Distríto 
Federal, determinar~ los lugares en que se ínstalar.1:n 
pizarras o tableros para que se coloquen los anuncios de 
propaganda de los Partidos Polltico5 (SP} 

ART. 52.-0ucda prohibida Ja pub! icidad y propa~.:..'lda que 
difunda voces o sonidos, o acompañados por mósica, que se 
escuchen desde la vla pób! ica, a menos que sea la nccha en 
mercados, lonjas mercantiles o almacenes, y consista en 
anuncíar los productos quc en el m;smo lugar se expenden, sin 
rebasar el volOmcn to!crab!c oor ~l reglamento para la 
prevención y control de !a ContaminaciOn Ambiental, en !o 
relativo a la emisión de ruidos. (AOD1 

ART. S3.-En nlngón momento y ninguna s¡tuación queda el 
Estado u otra institución pób!ica o privada facultados para 
restringir o limitar el presupuesto publicitario de una 
compa~ia respecto de un producto, servicio idea 
determinados. [SP) 
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TITULO SEGUNDO 

De la publicidad 

CAPITULO 1 

De los alimentos y bebidas no alcohol icas 

ART. 54.-Para efectos de esta ley se entiende por 
alimentos y bebidas no alcohol icas todo lo que se come, se 
bebe o se introduce en las vias digestivas, con excepcion de 
las bebidas alcaholicas y de los productos medicinales. 
( IPC) 

AAT. 55.-Los al imcntos y bebidas no alcohol icas 
adicionados en protcinas, vitaminas, minerales o cualquier 
otra sustancia a la que se le atribuyan propiedades 
terapeuticas, debcran expresar este atributo con las 
palabras: "adicionado o complementado", si se desea utilizar 
como motivo de publicidad. (IP) 

ARl. 56.-La Secretaria solamente autorizara la 
publicidad de al imcntos y bebidas no alcohol icas de bajo 
valor nutrí t ivo, cuando induzca o promueva el consumo de 
otros productos con nutrientes valiosos. En ningun caso se 
autorizara la publicidad de productos de bajo valor 
nutritivo, cuando se asocie a imagcnes o actividades 
infantiles o a gratificaciones o recompensas. (IPE) 

ART. 57.-No se podra difundir material publicitario ni 
distribuir obsequios relacionados con la al imcntacion 
infant i 1 que propicie o tomen te Ja ut i 1 izacion de sustitutos 
de leche materna, ni la publicidad donde ~e les de a estos 
características iguales o superiores a la leche materna 
donde se pondere el uso frecuente del biberon. (IPE} 

ART. 58.-No se autorizara la publicidad sobre formulas 
para lactantes en los lugares de venta de dichos productos, 
en las unidades de salud y en medios de difusion masiva. 
( 1 PE) 

AAT. 59.-EI equipo y materiales donados a unidades de 
salud, pueden llevar el nombre o logotipo de la empresa" 
donante, oero no se permiten referencias a ninguna formula 
para lactantes. (IPE) 

ART. 60.-Los materiales promocionalcs, informativos, 
educativos o publicitarios, ya sea impresos o audiovisuales, 
sobre formulas para lactantes, dcbcran incluir mensajes que 
promuevan la superioridad y ventaja de la lactancia materna; 
asi como orientaciones sobre el manejo correcto de las 
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formula~, su preparacion y cuidados especif icos a los que hay 
que someter a los biberones antes de ofrecerlos los 
lactantes. ( IPE) 

ART. 61.-Los productos que se pretendan uti tizar como 
medios para restringir consumo de sustancias alimenticias. no 
podran anunciarse como dietet ices sino como al imcntos bajos 
en calorías, en colesterol, o en otros elementos que 
intervengan en su formula de composicion. (IP) 

AAT. 62.-Los alimentos o bebidas no alcoholicas que en 
su formula de composicion presenten como contenido de las 
mismas, alguna sustancia como la cafcina u otra similar, no 
podran anunciarse como r~timulantes o bien como mejoradores 
del estado de animo del ser humano. ( IP) 

ART. 
alcohol icas 
graduacion 
cervezas de 
(SP) 

63.-No podran anunciarse como bebidas no 
aquel las que excedan de cinco grados, en 

Gay Lussac, o que teniendo menor graduacion sean 
cualquier tipo o vinos tintos, blancos o rosados. 

ART. 64.-La publicidad de al irnentos y bebidas no 
alcohol icas, no dcbera contrariar las normas aplicables en 
materia de cducacion higicnica y nutricional. (IP) 

AAT. 65.-Gucda prohibida la publicidad en la que se 
anuncie un producto adulterado, o en la que el contenido del 
mensaje publicitario sea diferente a la naturaleza, 
composicion y calidad del producto que se anuncia. (SP) 

ART. 66.-Solo se aceptara en la publicidad de estos 
prodl.lCtos la ut i l i zacion del nombre gencr ice del producto que 
sugiera la presencia en el de alguna sustancid, cuando la 
con:cr.ga prccisa:ncn:c su com;::os;cion. Si en el anu'l<..ÍO se 
ostentare figuras, palabras, dibujos, o pinturas alusivas Que 
sugieran ta prescnc¡a de una o mas sustancias, el producto 
dcbera tenerlas en su composicion. (IF'C} 

ART. 67.-Cuando el avance de la Ciencia sena le la 
peligrosidad de alguna de las sustancias cuyo uso esta 
permitido en cualquier al imcnto o bebida no alcoholica, la 
Direccion General de Publicidad esta facultada para modificar 
la rcdaccion y conten¡do5 de lo$ an~ncios, y en su caso de 
prohibir la publicidad. (IPC - SP) 

AAT. 68.-Toda publicidad de al imcntos o bebidas no 
alcoho!icas que sea de \os llamados dictcticos, se regira en 
lo relativo a medicamentos de la presente ley. (IP - SP) 

ART. 69.-Toda la pub\ icidad de al imcntos o bebidas no 
alcohol teas que no sean naturaics, o es ten elaborados en 
polvo, concentrados u otras formas artificiales, deberan 
expresar la palabra "producto artificial''. (SP) 
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ART. 70.-Toda la publicidad de alimentos o bebidas no 
alcohol icas envasados en lata o bote de hojalata1 deberan 
expresar la palabra "producto enlatado" (SP) 

AAT. 71.-La cxprcsion de "producto artíficial" y 
"producto enlatado" a la que se refieren los articulas 69 y 
70 respcct lvamentc, deber a hacerse por eser i to en un tamano 
no menor a la decima parte del total del anuncio 1 y en letra 
del mismo tipo y color de la cabeza o tipografia del anuncio. 
Para television y cinc debera permanecer la clausula fija 
cuando menos durante el veinticinco por ciento del tiempo 
total de di fusion. En medios impresos quedara fija 
permanentemente. En los medios que unicamcnte manejen el 
audio, como radio o cualquier otro que se haga personalmente 
o desde lugar pub! ico, deber a mencionar dicho termino al 
finalizar el mensaje con la misma rapidez como se voceo todo 
el anuncio, dentro del mismo. (SP) 

ART. 72.-No se autorizara la publicidad de alimentos o 
bebidas no alcohol ícas cuando: 

1. Af i rrr.e que alguno de estos productos llena por si 
solo los requerimientos nutricionales del ser humano o 
promueva habitas de alimcntacion nocivos para la salud; 

11. Exprese con signos, 
ficticios, que la ingcstion 
proporciono tal condicion; 

ideas o imagcncs de heroes 
de estos productos les 

111. Confiera a estos productos propiedades 
terapeuticas o un valor nutritivo superior o distinto al que 
tenga cfect ivamentc; 

IV. Exprese que a travcs de un al imanto o de una bebida 
no alcohol ica se adquiera un cambio en la conducta basica del 
individuo o se estimule el estado fisico o mental de las 
personas; 

V. Confiera a estos productos cualidades preventivas. 
terapeuticas o rchabil itatorias; 

VI. Se asocie directa o indirectamente con el consumo 
de bebidas alcohol icas o tabaco. ( IP - IPE) 
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CAPITULO 11 

De las bebidas alcohólicas 

ART. 73.-Para efectos de la presente ley, son bebidas 
alcohólicas aquel las que excedan de cinco grados, en 
gradvaclón Gay Lussac, o que teniendo menor graduación sean o 
se conozcan como cervezas de cualquier tipo o vinos tintos, 
blancos o rosados. (SP) 

ART. 74.-Gueda prohibida la publicidad de bebidas 
alcohólicas que se pretenda transmitir en radio y televisión. 
(SP) 

ART. 75.-La publicidad de bebidas alcohOI icas en 
revistas se pcrmi ti r.! cuando este medio Impreso no sea 
dirigido la infancia, la adolescencia o juventud, o se 
trate de una revista de caracter deportivo, a menos que en 
esta revista se agregue una sección diversa a las mencionadas 
en este articulo. La publicidad de este tipo de productos en 
periódicos, solo se autorizarA para inccrtar~c en secciones 
que no sean la deportiva, o la dirigida a la ninez, la 
adolescencia, o la juventud. (SP) 

ART. 76.-Solamentc se autorizar.! pub! icidad de bebidas 
alcohólicas para difundirse en cinc, cuando la pellcula de 
exhibición sea de clasificación "C", solo para adultos. (SP) 

ART. 77.-La publicidad de bebidas alcohólicas en 
anuncios exteriores de estadios, plazas, arenas otros 
lugares para reunión de cspcct.\culos artl~:icos, 
intelectuales, deportivos o de cualquier otra lndolc, queda 
prohibida si se pretende transmitir el evento por tclcvisiOn. 
(SP) 

ART. 78.-Queda prohibida la publicidad de cantinas, 
lugares para expendio exclusivo de bebidas .J!cohOlicas 
centros de vicio en general. (AD - SP) 

ART. 
1 imitar A a 
productos, 
( 1 P) 

79.-La publicidad de bebidas alcohOlicas se 
dar información sobre las caracterlsticas de estos 
calidad y técnicas de elaboración de los mismos. 

ART. 80.-La publicidad de bebidas alcohOI icas se 
abstendrA de empicar impcrat ivos ouc induzcan di rectamente a 
la ingestión de estos productos. (IP) 
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AAT. 81.-La publicidad de bebidas alcohólicas y su 
vinculaciOn con la alimentación del ser humano, solamente se 
permitira cuando dichos productos no se anuncien como 
indispensables en la mencionada al iinentación. Y no se haga 
publicidad, en dicho mensaje, a sus marcas o registros. (IP) 

AAT. 82.-No se autorizara la publicidad de bebidas 
alcohOlicas cuando: (IP - SP) 

l. Sea exagerada; 

11. Utilice personajes famosos del medio artlstlco, 
intelectual, polltico o deportivo, o emplee actores-~odél~s 
menores de treinta anos de edad; 

1 1 1. Se re 1 ac i onen con ideas o lmigenes de 
esparcimiento espiritual, paz, tranqul 1 idad. alegria·, eütorla 
u otros efectos que por su contenido alcohOllco se -producen 
en el ser humano; 

IV. Atribuya a esto5 productos propiedades nutritivas, 
sedantes o estimulantes; 

V. Se asocie con ideas o imigcncs de mayor !xi to en el 
amor o en la sexualidad de las personas; 

V 1 • Se aso e i e con ideas o imAgcnes de centros 
trabajo, de instituciones educativas, del hogar o 
actividades deportivas; 

de 
con 

VII. Motive a su consumo por razones de fiestas 
nacionales, clvicas o rel Jgiosas; 

VIII. Haga exaltación de prestigio social, hombrla o 
femineidad del pübl ico a quien va dirigido; 

IX. Se asocie con actividades creativas del ser humano; 

X. Utilice en ella como personajes nif\os o 
adolescentes o bien la dirija a el los; 

XI. Presente establecimientos llamados comunmente 
centros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza; y 

XII. Exhiba la ingestión real o aparente de estos 
productos. 

ART. 83.-0eber~n sujetarse a las disposiciones de este 
capitulo todos los productos o actividades de cualquier 
naturaleza que tengan el nombre de alguna bebida alcohólica. 
(SP) AAT. 84.-Cuando se trate de alimentos elaborados con 
alguna sustancia alcohólica, se permitir! su publicidad si no 
se exalta ese componente en sus anuncios, y se sujetar! a lo 
establecido en el capitulo de los alimentos y bebidas no 
alcohol icas de la presente ley. (SP) La Di recciOn General de 
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Publicidad, en coordinación con las dependencias competentes, 
promoveri y apoyari la elaboración y difusión de mensajes que 
aconsejen la moderación en el consumo de bebidas alcohól icas 1 

informen sobre los efectos nocivos del consumo de tabaco, 
especialmente en la nií\ez, la adolescencia y la juventud, e 
ilustren sobre las causas y consecuencias del alcoholismo y 
tabaquismo. (IPE) 

CAP 1 TULO 1 1 1 

Del tabaco 

AAT. 85.-Se entiende por tabaco todo aquel producto 
fabricado a partir de la planta Nicotina tabacum que utiliza 
el hombre para fumar, mascar o absorver. (IPA) 

ART. 
televisión, 
tclevision 
niifos; lo 
dirigidos o 

86.-No podri hacerse publicidad de tabaco en 
hasta desputs de las veintión horas. En radio y 

solo podri hacerse e~ programas que no sean para 
mismo que para cine, revistas pcriOdicos 

con secciones a la infancia. {SP) 

ART. 87.-Toda publicidad de tabaco dcbera incluir la 
clausula "Este producto ES NOCIVO para SU SALUD", seguida por 
la indicación en miligramos de nicotina y alquitrAn que tiene 
el producto. Esta cantidad sera la fijada en el registro del 
producto, y a falta del registro la que se determine por los 
peritos en ta materia. (SP) 

ART. 88.-La clAusula a la que se refiere el Jrtlculo 
anterior ser! no menor a una quinta parte de\ total del 
anuncio, y en letra del mismo tipo y color de la cabeza, 
tipografla del anuncio, o la que sci'\ale la Dirección General 
de Publicidad. Para tclevisiOn, cinc 1 medios impresos y 
anuncios exteriores la cl~usula dcberi permanecer fija 
durante todo el tiempo que dura el anuncio; en radio o 
cualquier otro medio que solo maneje el audio, deberA 
mencionarla al finalizar el mensaje, dentro del mismo 
anuncio, con la misma rapidez y Animo como se llevo a cabo el 
comercial, o con el ~nimo y velocidad normales si solamente 
se ut i 1 izo mósica en el contenido publicitario. (SP) 

ART. 89.-La publicidad del tabaco se 1 imitara dar 
información sobre su calidad, origen y pureza. {IP) 

ART. 90.-No se autorizara la publicidad de tabaco 
cuando: (IP) 

1. Afi rmc que el consumo do este producto aumenta el 
prestigia social de las personas; 
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11. 
sedantes 
tcns i On; 

Induzca a su consumo. atribuy~ndolc propiedades 
o estimulantes para disminuir la fatiga la 

111. Induzca a su consumo, atribuy~ndole la calidad de 
estimulante para el ~xito de las actividades creativas del 
ser humano; 

IV. Induzca a su consumo por razones de salud; 

V. Se asocie con actividades deportivas, del hogar o 
del trabajo; 

VI. Se haga exaltación a la femineidad o a la hombrla 
como consecuencia de su consumo; 

VI 1. Se asocie con ideas de mayor ~xi to en el amor o en 
la sexualidad de las personas; 

VI 11. Emplee en el la actores-modelos menores de treinta 
af\os, o a personajes famosos del medio artlstico, intelectual 
o po 1 1 t i e o; ( SP) 

IX. Utilice en ella como personajes nif\os o 
adolescentes o bien se dirija a ellos; 

X. Atribuya al consuma de este producto en forma 
directa o indirecta, efecto de esparcimiento; y 

XI. Se fume real o aparentemente este producto frente 
al pObl ico. 

ART. 91.-DebcrAn sujetarse a las disposiciones de este 
capitulo todos los accesorios o productos que ayuden a fumar 
el tabaco, salvo los encendedores o cerillos si no exaltan el 
atributo de prender cigarros, pipas, puros o cualquier otro 
objeto para fumar tabaco. (SP) 

CAPITULO IV 

De los medicamentos y plantas medicinales 

ART. 92.-Se entic~de por medicamento toda sustancia o 
materia empicado con fine~ de diagnóstico, preventivos o 
terapéuticos. Se cquipar!n a los medicamentos los productos 
higiénicos que se apl lqucn a cavidades corporales, materiales 
para curaciones, antlgenos y otros productos empicados para 
el diagnóstico. Los alimentos, bebidas no alcohOlicas y 
productos en general para adelgazar o engrosar partes del 
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cuerpo o variar las proporciones del mismo, 
contengan antimicrobianos, hormonas, vitaminas y en 
sustancias terapl!uticas o que se les atribuya esta 
serin considerados como medicamentos, (IPA) 

los que 
general 
acción. 

AAT. 93.-EI presente capitulo se refiere la 
publicidad de: 

l. Los medicamentos; 

11. Los alimentos y bebidas no alcohOlicas en la que se 
atribuya a estos productos propiedades terapCuticas o se 
destinen a regimencs especiales de al imcntación; 

111. Los productos dcst inados a adelgazar o engrosar 
partes del cuerpo humano o variar las proporciones del mismo; 

IV. Los productos de perfumcrla belleza que contengan 
antimicrobianos, hormonas, vi laminas y en general sustancias 
terapCuticas o que se les atribuya esta acciOn; y 

V. Plantas medicinales. 

ART. 94.-En materia de medicamentos y plantas 
medicinales, la publicidad se clasifica en: (IPE) 

A) Publicidad dirigida a tos profesionales 1 tCcnicos 
auxiliares de las disciplinas para la salud. 

En esta catcgorla quedan comprendidos: 

l. Los medicamentos y plantas medicinales 
puedan adquirirse con receta médica o con permiso 
expedido por la Secretarla, y 

que solo 
especial 

11. La lntormaciOn mt:dica y la difusión cicntl:ica. 

B) Publicidad masiva, que tiene como destinatario al 
pllbl ico en general. 

En esta catcgorla quedan comprendidos: 

1. Cualquier tipo de medicamento o planta medicinal que 
no requiera de receta m~dica para su adquisición, incluyendo 
los que puedan expenderse en farmacias y los que puedan 
adquirirse en otros establecimientos, y 

11. los dem~s que la Secretarla determine. 

AAT. 95.-Toda la publicidad de medicamentos ser~ 
autorizada en su caso, por la DirecciOn General de 
Publicidad, en base a la presente ley. (SP) 
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ART. 96.-La información m~dica y la difusión cientlfica 
de los medicamentos, se dirigirar1 exclusivamente Jos 
profesionales de fas disciplinas para la salud o a los 
laboratorios de investigación cicntlf ica para la salud, 
llenando los requisitos que fije esta ley. (IP) 

ART. 97.-Para Jos efectos de esta ley se entiende por: 
lnformacion mt!dica: la descripción hecha con fines 
public1tarios y dirigida a los profesionales de las 
disciplinas para la salud, a 1rav6s e.Je materiales flfmicos, 
grabados o Impresos, asl como Jos empleados para 
demostraciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, sobre 
las enfermedades propias del ser humano, su prevención, 
tratamientos y rehabilitación. Por difusión cicntlfica de 
los medicamentos: se entiende la descripción hecha con fines 
publicitarios y dirigida a los profesionales de las 
disciplinas para la salud, sobre la farmacologla de los 
principios activos y la utilidad terapéutica de estos 
productos en el organismo humano. { IP) 

ART. 98.-Los representantes de los laboratorios 
rarmac~uticos, al proporcionar la información módica de sus 
productos a los profesionales de las disciplinas para la 
salud, deberán agregarse a la base de pubJ icidad autorizada 
por la Dirección General de Publicidad. (IP) 

ART. 99.-Qucda prohibido dirigir al póbl ico 
información médica y la difusión cicnllfica de 
medicamentos. (IP) 

1 a 
los 

ART. 100.-La publicidad dirigida profes i ona 1es 1 

t!cnicos y auxiliares de las disciplinas para fa salud, 
incluir~n los siguiente; datos: (!PE) 

1. Nombre o marca comercial; 
1 l. Denominación genérica; 
111.0escripcidn, fórmula. composición y estructura; 
IV. Farmacologla el lnica y actividad terapeutica; 
V. Posologla; 
VI. Contraindicaciones; 
VI! .Reacciones secundarias; 
VI 11.Precauciones de uso, tales como: 

A) Interferencia con estudios de diagnostico o de 
1 aboratorio; 

8) Interacción farmacológica y con alimentos; 

CJ Relación carcinog6ncsis, mutagCnesis, tcratogCnesis o 
erectos sobre la fer ti 1 idad; 

O} Prohibiciones o precauciones de uso durante el 
embarazo o la lactancia; 

EJ Precauciones o prohibiciones de uso en la infancia; 
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F) Recomendaciones, en situación de ingestión accidental 
en su caso, y 

G) Conducta o medidas recomendables en caso de 
sobredosis, cuando asl fuera necesario. 

IX. Nómero de registro en la Secretarla; 
X. Nl'Jmcro de autorización de información m~dica, 
XI. Bibl iografla pertinente. 

En caso de que alguna de las especi f icacioncs anteriores 
no existan, se dcbcra sc~alar expresamente esta 
e i rcunstanc i a • 

. AAT. 101.-No se autorizara la difusión cicntlfica de 
los medicamentos, cuando indique que estos productos son 
curativos de enfermedades o padecimientos que a la luz de la 
ciencia no lo sean por acción farmacologica. (IP) 

ART. t02.·EI fabricante o maqui !ador de medicamentos 
será solidariamente responsable de las aseveraciones que haga 
un investigador, si utiliza como fuente los conceptos y 
afirmaciones vertidos par aquel en la difusión cientlfica de 
1 os medicamentos. ( 1 P) 

ART. 103.-La publicidad de medicamentos, 
estupefacientes y productos pcl igrosos que autorice la 
Dirección General de Publicidad, solamente podra hacerse 
entre los profesionales de las disciplinas para la salud. 
( I P) 

ART. 104.·Toda la publicidad de medicamentos 
inmunológicos deber.! contener la especificación del tipo de 
animal, gérmen, toxina veneno que utilizo para su 
preparación y el nombre de ta enfermedad la cual se 
destina, de acuerdo a la nomenclatura internacional aceptada. 
(IPA - SP) 

ART. 105.·Para los efectos de esta ley, las muestras 
médicas seran consideradas como material publicitario para la 
difusión cientllica de los medicamentos, pero que debcr.!n 
tener la autorización de la Secretarla de la Salud. (IP) 

ART. 106.-No se 
fórmulas para lactantes. 

autorizaran 
( 1 PE) 

muestras m6dicas de 

ART. 107.·La muestra médica es una presentación del 
producto que se entrega a los profesionales de las 
disciplinas para la salud, con el fin de que evaluen los 
efectos tcrap~utlcos de los medicamentos, para que de acuerdo 
con el padecimiento del paciente, puedan establecer la dosis 
indicada para cada individuo. ( IP) 
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ART. 108.-Las muestras 
exclusiva y gratuitamente a 
disciplinas para la salud. ( IP) 

m!dicas se proporcionarln 
1os profesionales de las 

ART. 109.-Las muestras m6dicas deber~n llevar la 
leyenda: "muestra m~dica no negociable", o en su detecto, 
"original de obsequio", debiendo ser el producto de 
caractcrlsticas similares al original de venta. Solamente 
podrl disminuirse el tamano de los envases sin alterar las 
dimensiones o presentaciones de los medicamentos. (IP) 

AAT. 110.-En las muestras m~dicas no deberln apa~ecer 
indicaciones, posologla, contraindicaciones, ni reacctoncs 
secundarias, debiendo restringirse esta información a los 
demAs medios de ditusion cientlfica de los medicamentos. Sin 
embargo, cuando la muestra y la información m~dica forme una 
sola pieza, aquel la deber a ser faci lmcnte desprcndible para 
evitar que el paciente reciba la información mtdica. Queda 
prohibido el comercio de las muestras medicas. (IP} 

ART. 111.-La publicidad masiva de los medicamentos es 
aquella que se realiza por los medios de comunicación social, 
sobre los productos que cuenten con base de publicidad 
popular autorizada por la Dirección General de Publicidad. 
( IP) 

ART. 112.-La publicidad masiva de los medicamentos serA 
clara, concisa y sin expresiones que el pOblico no comprenda. 
( IP) 

ART. 113.-En la publicidad masiva de medicamentos 
deberl expresarse al final izar el mensaje, en forma clara, 
visible o audible, la indicación de: ''si persisten las 
molestias consulte a su m~dico". (IP} 

ART. 114.-En el caso para la publicidad de alimentos, 
bebidas no alcohólicas y productos en general de los ! !amados 
diet~ticos, que sirvan para adelgazar o engrosar parte del 
cuerpo o variar las proporciones del mismo, dcberl expresarse 
al finalizar el mensaje, en forma clara, visible o audible la 
indicación de: ''consulte a su m!dico". (SP) 

ART. 115.-En la publicidad masiva de los medicamentos, 
las indicaciones que se den sobre los mismos serAn de tipo 
síntomltico, pero no se prescntarln como resolutivos de una 
entidad nosológica determinada ni se indicarl la 
dosificación. (IP - SP) 

ART. 116.-Los medicamentos con base en publ lcidad 
masiva, cuyo uso represente algOn peligro ante la presencia 
de determinada entidad noso10gica. debcran expresar en la 
etiqueta de los productos y el mensaje publicitario la 
precaución correspondiente. (IP - SP) 
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ART. 117.-Toda la publicidad masiva de medicamentos, la 
intormaciOn mt!dica y la difusión cientlfica, que se rcatice 
en cada caso en periódicos, revistas u otros medios impresos, 
deberA contener: 

l. El nombre del producto y la denominación gcnt!rica o 
descriptiva del mismo; 

11. El nllmero del registro del producto y el nllmero de 
autorízaciOn de la pub/ icidad¡ 

111. 
registro 
producto; 

El nombre y domici 1 io comercial del ti tul ar del 
y dirección del lugar donde se elabore o envase el 
y 

IV. La leyenda -Hecho en Mcxico- -Envasado en 
M6xico-, segón corresponda. (IPA - SP) 

ART. 118.-La publicidad masiva do medicamentos no 
podrA: (IPE) 

1.. Presentarlos como solución definitiva en 
de 

el 
una tratamiento preventivo, 

determinada enfermedad; 
curativo o rchabilitatorio 

1 t. Indicar o sugerir su uso respecto de 
sintomatologfas distintas a las expresadas en la autorización 
del producto; 

111. Alterar 1 a información sobre posologla que haya 
autorizado la Secretarfa; 

IV. Promover el consumo de los productos; 

V. Utilizar im!gcnes de !reas anatOmicas ar natural 1 

safvo cuando asl lo justifique el uso del medicamento o el 
t r a t am i en to ; 

VI. Hacer uso de declaraciones testimoniales; 

VII. Hacer uso de material impreso cnga~oso, y 

VIII. Omitir la advertencia, "consulte a su m~dico". 

ART. 119.-Solo se conceder! autorizaciOn 
pub! icidad de las denominadas plantas medicinalcs1 
haya comprobado ante la Secretarla de Salud su 
terap~utica o sintomatológica. 1 IP) 

para 1 a 
cuando se 
eficacia 
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CAP.ITULO V 

De los estupefaciente& y sustancias pslcotróplcas 

AAT. 120.-La OirecciOn General de Publ icidaá autorlzarA 
la publ ic!dad de los pro<luctas que contengan estupefacientes 
o sustancias psicotrOpicas. cuando se destinen a fines 
terap~uticos y se sujete a la establecido en el capltulo de 
Medicamentos de esta ley, siempre que se realice a trav~s de 
información m~dica o difusión cientlfica. (IP) 

AAT. 121.-No se autarlzarll la publicidad masiva de los 
productos que contengan estupefacientes o sustancias 
psicotrópicas. (IPI 

CAPITULO V 1 

Del ejercicio de las discipl lnas y de la prestación de 
los servicios para la salud 

ART. 122.-Las profesionales de las disciplinas para la 
salud pueden ejercer en Medicina, Odontologla, Veterinaria, 
Biologla, Bacteriologla, Enfermerla, Obstetricia, Farmacia y 
Trabajo Social; los t~cnicos y auxiliares para la salud 
requieren conocimientos espcclf icos en materia de Salubridad 
general en el campo de la Medicina, Odontologta, Veterinaria, 
Enfcrmcrla, Laboratorio, Radiologfa, Terapia Flsica, Terapia 
Ocupacional, Terapia del Lenguaje, Trabajo Social y en otros 
que determine el Consejo de Salubridad General: y son 
establecimientos particulares destinadas a la atención medica 
y a los servicios relacionados con esta, las cllnicas, 
laboratorios, gabinetes en diagnóstico y tratamiento, 
hospitales y cualquier otro establecimiento similar. (IP) 

ART. 123.-La publicidad de la prestación de serv1c1as 
de safud informara. al póblico sobre et tipo 1 caracterlsticas 
y finalidades efe los servicios de que se trate y las 
modalidades generales de acceso a los mismos. ( IPE) 

ART. 124.-No se autorizara. la 
prestación de servicios de salud cuando: 

pub\ ic idad de 
( IPE) 

l. Oesvirtue o contravenga las disposiciones 

1 a 

ordenamientos que en materia de prevención, tratamiento o 
rehabilitación de enfermedades, establezca la Secretarla; 
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11. Ofrezca tratamientos preventivos, curativos o 
rehabilitatorios de naturaleza médica o paramédica cuya 
eficacia no haya sido comprobada cientlf icamente 1 o 

111. No se acredite que el establecimiento o persona 
que pretenda llevar a cabo la publicidad, cuente con 1 os 
recursos t!cnicos, humanos y materiales adecuados y con los 
demAs elementos que al respecto cxi jan la Ley otras 
disposiciones aplicables en materia de salud. 

ART. 125.-Los profesionales de las disciplinas para la 
salud, asl como los especialistas en esta misma Arca, para 
obtener la autorización de la publicidad de sus servicios, 
dcberan contar con un t 1 tul o o ccrt i t icado de 
especial izacion, en su caso, debidamente registrado en la 
Secretarla de Salud. (IP) 

ART. 126.-En la publicidad a que se refiere el articulo 
anterior, dcberA aparecer la mención de la facultad, escuela 
o instituciOn que les expidió ol tltulo o el certificado de 
ospecializaciOn en su caso, y el nómcra. (IP) 

ART. 127.-Para obtener autorización para 1 levar a cabo 
pub! icidad de Jos t~cnicos y auxi 1 iarcs para la salud, ~stos 
dcberAn contar con la autorización para el ejercicio de sus 
ac1ividades. (IP) 

ART. 128.-En la publicidad de los t6cnicos y auxiliares 
para la salud, deberA aparecer el nómcro de autorización para 
el ejercicio de sus actividades y, en su caso, la mención del 
profesional con ejercicio autorizado legalmente, bajo cuya 
responsabi 1 idad ejercen. ( IP) 

ART. 129.-Sc conceder~ autorización para la p~~: icidad 
de los establecimientos particulares destinados a la atención 
médica y a los servicios relacionados con ésta 1 cuando se 
observen las disposiciones contenidas en esta ley. (IP) 

ART. 130.-No se autorizar~ la publicidad que 
tratamientos médicos y paramédicos por medio 
correspondencia. ( IP) 

CAP 1 TULO V 1 1 

ofrezca 
de 1 a 

De los aparatos y equipos médicos y de la disposición de 
órganos y tcj idos 
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ART. 131.-La publicidad que se haga a los aparatos y 
equipos medicas en que intervengan isotopos radioactivos, 
deberi. contener la leyenda "peligro, material radioactivo 
para uso exclusivo en Medicina'', - isotopos que contiene, 
actividad y vida media de los mismos y tipo de radiaciones 
que emiten. (IPA - SP) 

ART. 132.-Queda prohibida la publicidad para el 
transplante de un órgano Onico, esencial para la conservaciOn 
de la vida y no rcgenerablc, de un cuerpo humano vivo a otra 
cuerpo humano vivo. (IPA - SP) 

ART. 133.-No se 
de órganos o tej idos 1 

mujeres embarazadas, 
personas en estado 

autorizara la publicidad de disposición 
cuando se incluya o se invite en ella a 
menores de edad, incapaces mentales, 

de inconciencia o las privadas de su 
1 i be r t ad . ( 1 PA - SP) 

CAPITULO VI 11 

De los productos de perfumerla, belleza y aseo 

AAT. 134.-Para los electos de esta ley se considerarlo 
productos de per lumer 1 a y bel 1 eza: ( 1 P) 

l. Los perfumes de cualquier origen, independientemente 
de su presentación flsica, dcst inados a impartir un 
determinado aroma a la persona; 

11. Los productos o preparaciones de uso externo, 
destinados incrementar la bel lcza del cuerpo humano o 
mejorar su apariencia; y 

111. Los productos o preparados destinados al asco 
persona 1. 

AAT. 135.-Para los electos de esta ley quedan 
comprendidos dentro de los productos de pcrfumcrla y belleza,. 
destinados a la higiene personal, los siguientes: (IP) 

l. Dcntrlficos y productos para la higiene bucal; 
11. Jabones para el aseo personal; 
111. Aceites y 1 impiadorcs para la piel; 
IV. Toallas sanitarias y productos utilizados para el 

aseo vaginal; 
V. Champus no medicinales; 
VI. Preparados para rasurar y depilatorios; 
VI 1. Desodorantes; y 
VIII.Otros similares. 
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ART. 136.-Se considerAn productos de asco, las 
sustancias destinadas al lavado o 1 impieza de objetos, 
superficies o locales y los que impartan un determinado aroma 
al ambiente. IPB) 

ART. t37.-Para los efectos de la presente ley quedan 
comprendidos dentro de los productos de aseo los siguientes: 
( 1 P) 

1. Jabones; 
11. Detergentes; 
11 l. Limpiadores; 
IV. Blanqueadores: 
V. Almidones: 
V 1. Desmanchado res: 
VI 1. Desinfectantes; 
VI 11.Dcsodorantes. 

ART. 138.-Solo se permitir! la publicidad de productos 
registrados en la Secretarla de Salud. (IPBJ 

ART. 139.-La publicidad de los productos de pcrfumerla 
y belleza, destinados al asco personal, deberi coadyuvar en 
la educaciOn higienica del pllblico. (IP) 

ART. t40.-La publicidad de los productos de pcrfumerla 
y belleza, solo podrA referirse al mejoramiento real que 
estos logren en la apariencia rlsica del ser humano, en el 
aseo y pulcritud del mismo, o indicar sus caractcrlsticas, 
calidad y t~cnícas empleadas en su elaboración. ( JP) 

ART. 14t.-En la publicidad de los productos de 
pcr~;...:;:crla, bc!!c;:a y ~seo, salo se permitirá el uso de 
nómeros, iniciales, signos o slmbolos, cuando sean 
comprensibles para el póbl ico o se cxpl iquc su significado en 
los envases o etiquetas de los productos. ( IP) 

ART. 142.-Los interesados en obtener la autorización de 
la publicidad de los productos de pcrfumcrla, bel lcza y asco, 
en cuyo contenido se expresen propiedades de !stos que 
beneficien a la salud por la presencia de un principio activo 
determinado, deberAn demostrar aquel las ante la Secretarla de 
Salubridad y Asistencia. (IP) 

ART. 143.-La publicidad de los productos sei1.alados en 
la fracción IV del articulo 135 de esta ley, no dcbcra 
incluirse en ediciones o programaciones destinadas a la niftcz 
y no deber~ atentar contra la dignidad de la mujer, los 
valores cultura les de la población, ni mostrar escenas o 
informaciones procaces. (IP - IPE) 
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ART. 144.-En la redacciOn de la publicidad, el uso de 
los ad/el ivos y de los prefijos ser& 1 ibre, salvo las 
1 imitaciones del artfculo anterior, t IPB) 

ART. 145.-En la publicidad de los productos de tocador 
no podrAn atribulrsele ninguna acción terapeutica. (IPA) 

AAT. 148.-Las muestras de los productos de perfumerla 1 

belleza y aseo que se utilicen en promociones publicitarias 
se somcterAn a lo establecido por esta ley. { IP} 

ART. 147.-Las muestras a que se refiere el artfculo 
anterior, dcberAn llevar la leyenda ?"original de obsequio" o 
"muestra gratis''. En el caso de las originales de obsequio 
podrAn · i levar exclusivamente el nómcro de autorización de 
publicidad correspondiente. Su contenido será identico, al 
del producto original. Su presentación. can independencia de 
sus dimensiones, ser!! igual a la del producto dentro de un 
envase sin otras inscripciones que las del nombre del 
producto y su nómcro de registro. En todo caso 1 si el 
producto fuere de uso pe! ígrosos, deber;! ir acompaPiado de la 
leyenda de protección. ( IP - IPB) 

AAT. 148.-Qucda prohibido el comercio de las muestras a 
que se refiere el articulo 146 de esta ley. (IP) 

ART. 149.-Los importadores y los laboratorios que 
acondicionen o distribuyan productos de importación, podrAn 
utilizar propaganda impresa en el pals de origen y en el 
idioma del mismo, a condición de que acompaPicn su traducción 
al espanol y de que su texto no contrarie las disposiciones 
de este reglamento. (IPB) 

ART. 150.-No se autorizarA la publicidad de productos 
de perfumerla, bel lcza y aseo cuando: 

1. Engai'le al póbl ico sobre calidad. origen. pureza, 
conservación 1 propiedades y usos de los productos o 
procedimientos de embcl lecímiento; (!PE) 

lt. Afirmen que los productos contienen sustancias que 
no aparezcan en la fórmula de elaboración de su registro; 
(!PE) 

111. Lesione con referencias concretas a otras marcas o 
productos registrados; ( IPE} 

IV. Implique directa o indirectamente que originan un 
mayor ~xi to en la sexualidad de las personas; {IP} 

V. Ut i 1 ice desnudos lascivos; ( IP} 

VI. Exprese que el empleo de estos productos puede 
causar maditícaciancs esenciales en la conducta del 
individuo; {IP) 
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VII. A!ribuya a estos productos acciOn terapOutica; 
( IPJ 

VIII. Presente a estos productos como indispensables 
para la vida del ser humano; y ( IP) 

IX. Muestre a ní~os manipulando estos productos. (IPE) 

ART. 151.-Na se autorízari la publicidad de los 
productos de asco que hagan exaltación de sus sustancias 
contenidas en el los, si son contamínantes del ambiente, o 
cuando aconseje proicticas en las que el uso inadecuado de Jos 
mismos puedan originar un dano a Ja salud de las personas. 
( IP) 

CAPITULO IX 

Oe los servicios procedimientos de embellecimiento 

AAT. 152.-Para efectos de esta ley se en! iendc par 
procedimientos de embellecimiento, los que se utíficen para 
modificar las caracterrsticas morfológicas dcJ cuerpo humano, 
ya sea mediante ta aplicación de sustancias, productos, 
tl!cnicas ffsicas o quirOrgicas 1 o la acciOn de aparatos y 
equipos. ( 1 P) 

ART. 153.-La publ icídad de los procedimícntos de 
embcl lecimiento, deberi! 1 imitarse. a exoresar el mejoramiento 
real que l!':stos logren en la apariencia flsíca de fas 
personas. (IP) 

ART. 154.-Las af irmacioncs que se hagan en la 
pub! icídad de los procedimientos de embcl lecimiento, dcberAn 
estar suje1as a comprobació~ ante la Dirección General de 
Publicidad. ( IPJ 

AAT. 155.-No se autorizarA la publicidad de los 
procedimientos de embellecimiento cuando: (IP} 

l. Haga uso de test imon íos enga1'osos; 

11. lmpl iQue que dí recta o indirectamente originan 
mayor l!':xito en la sexualidad de las personas: 

111. Exprese que el empleo de estos procedimientos, 
puede ·causar modificaciones esenciales en la conducta de Jas 
personas; 

IV. Atribuya estos procedimientos de accion 
terapeut ica. ( IP) 
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CAPITULO X 

De los plaguicidas fert i f i zantes 

ART. 156.- Se considera como: plaguicida, a cualquier 
substancia O mezcla de substancias que se destine a destruir, 
controlar, prevenir O repeler la accion de cualquier forma de 
vida animal ó vegetal, incluyendo insecticidas, desecantes y 
dcfoliantcs, cuando puedan ser perjudiciales a la salud del 
hombre; y fertilizante, a cualquier substancia O mezcla de 
substancias que se destine a regular el crecimiento de las 
plantas, cuando pueda ser perjudicial a la salud del hombre. 
( 1 PA) 

ART. 157.- Queda prohibida la publicidad de los plagui
cidas y fert i 1 i zantes cuando se anuncien en contrato O próxi
mos con alimentos y otros objetos cuyo empleo, una vez 
contaminados, representen un riesgo para la salud humana. 
( IPA) 

AAT. 158.- Las etiquetas y contractiquetas de los enva
ses de plaguicidas y fertilizantes, dcber!n ostentar clara
mente la leyenda sobre los peligros que implica el manejo del 
producto, su forma de uso, sus antldotas en caso de intoxica
ción y el manejo de los envases que los coritengan O los hayan 
contenido. Asl, todos los mensajes publicitarios de estos 
productos deber!n contener en su publicidad la expresión '1 lea 
el modo de empico" 6 "lea las instrucciones". (IPA - SP) 

ART. 159.- La expresión a la que se refiere el artlculo 
anterior deberá difundirse, scg~n el caso, mediante palabra 
lelda O escrita. En este óltimo caso dcberA atenderse a las 
reglas que se~ala el articulo 71 de la presente ley. (SP) 

ART. 160.- La publicidad de plaguicidas 6 fertilizantes 
que puedan ser perjudiciales a la salud humana y que se haga 
en las etiquetas de los mismos, debcra incluir la indicación 
del antldoto para el caso de intoxicación. {IP) 

ART. 161.- No se autorizará la publicidad a plaguicidas 
fertilizantes cuando: (IP) 

1.- Aparezcan infantes manipulando el producto; 

11.- Se haga exaltación de las susbstacias contenidas 
en estos productos, si son comtaminantcs del ambiente; y 
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Se aconseje al pllbl ico el uso inadecuado de 

CAPITULO XI 

Oc los automovi les y sus accesorios 

los 

ART. 162.- Son automóviles, para efectos de esta ley, 
las motocicletas, motonetas, triciclos, vehlculos con peso 
mAximo de tres mil quinientas toneladas, vchlculos de trans
porte de carga con tonelaje mayor al anterior y vehlculos con 
tarctor de cualquier peso. (SP) 

ART. 163.- Toda la publicidad de automOvi les dcbcrA ex
presar mediante lectura O leyenda, el rendimiento de combus
tible en litros respecto de un kilómctrajc recorrido en cier
ta velocidad, seguida por el nómcro de cilindros que tiene el 
motor de la unidad, que se abrcviarA con las siglas c. y el 
nómero de ci 1 indros. En el caso de automOvi les con ci 1 indros 
en "V", esta aclaración se harA con tas siglas CV y el nómero 
de cilindros. La cantidad de rendimiento y el cilindraje que 
se nombren deberAn ser los reconocidos ó registrados ante la 
Autoridad competente, ó a falta de ella por notario. (SP) 

ART. 164.- Cuando las aclaraciones a las aue se refiere 
el articulo anterior se haga por escrito, se deber! atender a 
las reglas que se sePlala el articulo 71 de la presente ley. 
(SP) 

ART. 165.- Queda prohibida la publicidad de automOilcs 
y de sus accesorios, cuando por imágenes, palabras O actitu
des se cometan violaciones al Reglamento de Tránsito del D.F. 
ó del Estado correspondiente, se rechinen llantas, se maneje 
el automóvil a exceso de velocidad O haciendo carreras, se 
entorpezca el trAnsito en v/as públicas, se toque exagerada
mente el claxon de un vehlculo O se cometa alguna otra falta 
al reglamento. (SP) 

ART. 166.- Quedan exentos de sanciOn por violación al 
artlculo anterior, las personas que real icen publicidad de 
accesorios para automOvi les en 1 a que tengan la imAgcn O cró
nica de algón evento deoort ivo de carreras de automOvi les y 
que se corra en autopista para esos csoectAculos. (SP) 
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ART. 167.- No infrinjcn el articulo 165 de esta ley, la 
publicidad de automovi les, llantas O cualquier otro accesorio 
de la industria automotrfz, en la que el objetivo principal 
sea anunciar la seguridad que ofrece el producto; esta scgu
ridada deberá comprobarse ante la Autoridad competente. En 
este tipo de anuncios no se podrA rea 1 izar ninguna de las 
faltas a la que alude el articulo 165 de la presente ley, por 

mAs de una escena superior a siete segundos en tiempo, en me
dios 1 i Imadas y grabados. (SP) 

AAT.168.- La publicidad que se real ice por intcr~s 
social, sobre la preveciOn de accidentes automovillsticos 
las disposiciones de Tránsito, no deberan observar las dispo
siciones contenidas en este capltulo. (SP) 

ART. 169.- No se autorizar& la publicidad de automóvi-
les y accesorios que contaminen desproporcionadamcnte el 
ambiente, O de los que tengan prohibida su producción, fabri
cación O elaboración. (SP) 

CAPITULO XI 1 

Oc las agencias de viajes y hoteles 

ART. 170.- Toda la publicidad de paquclcs o de viajes 
en oferta rebajada O ganga que se promuevan por una Agencia 
de viajes, hotel 6 1 lnea a~rca, deben contener los servicios 
completos que se ofrecen, sei'talando Ja calidad, cantidad y 
alcance O rendimiento de los mismos. Ademas se mencionar~ el 
precio ma.s el impuesto a pagar, et nombre del hotel y 1 lnea 
aOrea, O de la compai"ila de transportación terrestre, rnarltima 
O terrea si la hay, el nombre del lugar O lugares turlsticos 
a visitar, la vigencia de la oferta O del paquete, y en su 
caso, Jos requisitos para contratarlos. (SP) 

AAT. 171.- Cuando una agencia de v1a1es haga oferta al 
póblico de viaje O de los llamados paquetes en el que no se 
incluya la transportación a~rea, al imcntos u hospedaje, asl 
se dcbcra. aclarar en el mismo texto publicitario, con el 
igual tamai'\o y tipo de letra como se realizo todo el anuncio. 
( SP) 



196 

ART. 172.- Toda la publicidad impresa de paquetes de 
v1a1e y similares, debera expresar y enumerar qué servicios 
accesorios se presentarAn y que servicios reates ofrece el 
hotel. (SP) 

AAT. 173.- Son scrv1c1os accesorios la transportacion 
terrestre del aereopucrto al hotel y viceversa, el acarreo de 
maletas y dcmAs pertenencias en el mismo scnt ido, y en gene
ral todos aquellos actos relacionados con el viaje, pero no 
con el hotel 6 1 lnea a~rca. (SP) 

ART. 174.- Se entiende por servicios reales del hotel 1 

Jos que esta ncgociacion tiene obligación de proporcionar 
gracias a sus instalaciones, actividades y posibilidades que 
son inherentes a la contrataciOn de la habitación. (SP) 

ART. 175.- No queda sujeta a \as disposiciones de este 
capltulo la publicidad de hoteles y llncas aercas que tengan 
como objetivo anunciarse ónicamcntc como firma O emprcsa 1 es 
decir, que no incluyan en su pub! icidad paquetes, promociones 
o algun otro tipo de servicio distinto a la naturaleza del 
hotel o de la 1 inca aérea. (SP) 

CAP! TULO XI 11 

De los Bienes y Ralees 

ART. 176.- Para efectos de este capitulo 
rafees todos Jos inmuebles nacionales e incluso 
que se anuncien para celebrar un contrato de 
permuta. arrendamiento O cualquier airo. (SP) 

son bienes 
extrajeras, 

compraventa, 

ART. 177.- Toda la pub! icidad de bienes ralees sena fara 
si existe disponibi 1 idad de servicios adecuados de agua 
potable, alojamiento de excreta, recolección de basura, luz 1 

tcl~fono y urbanizaciOn. (SP) 

ART 178.- La publicidod que se haga sobre bienes ralees 
no debe ser exagerada en cuanto a la presencia y distribución 
de Arcas verdes, habitacionales, comerciales, industriales, 
de esparcimiento, de cxplotaci6n pecuaria y de servicios 
póbl icos. (SP) 
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ART. 179.- La publicidad ·de bienes ralees na debe exal
tar atributos relativos a lo natural, saludable, aire libre O 
cualquier otro sinónimo, cuando dicho inmueble se local ice en 
un lugar de ambiente comtaminado. (SP) 

ART. 180.- Toda la publicidad de bienes ralees debe 
expresar claramente la forma para /legar al inmueble, median
te la indicación de vlas de comunicación. (SP) 

ART. 181.- En la publicidad de medios impresos deberAn 
anadirsc Jos medios de transporte idóneos que arrivcn al lu
gar del inmueble, asr como el precio de venta 6 arrendamiento 
del mismo. No es obligatorio mencionar las condiciones de 
pago. (SP) 

ART. 182.- No se atar izará la publicidad de bienes ral
ees cuando exista riesgo inminente para la salud de los habi
tantes del centro de población que anuncia. (SP) 

ART. 183.- Las disposiciones del presente capitulo no 
son aplicables a los anuncios que se real izan con el fin de 
vender O arrendar un bien inmueble, en las conocidas seccio
nes y columnas de avisos de loG periódicos. (SP) 

CAPITULO XIV 

Oc los cines, teatros y espcctá.culos 

ART. 184.- Queda prohibida la pub! icidad de cspcctAcu-
los artlsticos de los centros nocturnos, cabarets y centros 
similares, que se di fundan con imAgcnes de estos lugares en 
plena presentación del espcct~culo. (SP) 

ART. 185.- Queda prohibida la publicidad de los llama-
dos centros de vicios. (AD) 

ART. 186:- La publicidad de obras teatrales y pellculas 
cincmatogrAficas puede contener imagencs de la representación 
en los momentos mismos en que se difunde O se exhibe, siempre 
que no incurran esas imAgenes en alguna falta a la moral, la 
vida pri.vada O el orden o la paz póbl icas. (SP) 
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ART. 187.- Los espcctaculos de circo y acrobacias. los 
de carácter deportivo como peleas de box, lucha libre, judo, 
karatc, corridas de toros, partidos de fut-bol, beis-bol y 
otras actividades relacionadas con el deporte no quedan ex
ceptuados al articulo anterior. (SP) 

ART. 188.- No se autorizarA la publicidad para radio, 
televisión, periódicos y revistas de pel lcutas cinematrogrA
f icas, cuando contrarien la elevación moral, artlsticas y e
conómica de la sociedad. (ADC - SP) 

ART. 189.- La publicidad de cspcct!culos en general, 
pellculas cinematogr!ficas y de obras de arte de clasifica
cion ''C'' O solo para adultos, no podrA difundirse por 
tclcvisiOn. En radio y revista sólo podra hacerse en programa 
y ediciones, respcct¡vamcnte 1 que no se dirijan a la nincz O 
a la adolescencia. (SP) 

AAT. 190.- La publicidad de pcl lculas cinematogr.ificas, 
obras de arte y espcctAculos en general de clasificación ••a•• 
O sólo para adolecentes y adultos podr! anunciarse en progra
mas y ediciones, segón el caso, que no se dirijan a la pobla
ciOn infanti 1, en tclcv¡sión, radio y revistas. (SP} 

ART. 191.- Los trai lers O avances que sirvan para anun
ciar pcllculas que tengan clasificación "C" no podr.&.n exhi
birse en di funciones cincmatograficas autorizadas para ninos 
y adolescentes. Igualmente queda prohibida la exhibición de 
los avances de pel lculas a la clasificación .. B" en las fun
ciones dedicadas a los ni~os. (AOC) 

ART. 192.- Los cxhibidorcs de las pcl lculas y los pro-
ductores 6 distribuidores de las ti lmacioncs cinematogrAficas 
de anuncios, tienen la obligación de mancionar en la publici
dad el nómcro de autorización que se otorgo. (AOC} 

CAPITULO XV 

Oc los almacenes y tiendas 

ART. 193.- Son almacenes y tiendas las negociaciones de 
alimentos, debidas no alcohOlícas y alcoholicas, vestimentas, 
jugetes 1 artículos para el hogar, aparatos el6ctricos, 
papelcrla, ferre-terla, tlapalerla, mcrccrla y otros productos 
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que se vende en micelaneas, tlendas de abarrotes, tiendas de 
primcmcra, supermercados, hipermercados, boutiquies 1 almace
nes de prestigio y tiendas O mercados en general. (SP) 

ART. 194.- Toda la publicidad de supermercados que a-
nuncie rebajas en ciertos productos debe mencionar el precio 
de cada uno de ellos, a menos que se anuncie ta rebaja ó gan
ga en forma global. (SPJ 

ART. 195.- Queda prohibida la publicidad de almacenes y 
tiendas cuando evidentemente, ó por comprobación, se tienda a 
lesionar al consumidor. (SP) 

ART. 196.- Quedan prohibidas las promociones y exhibi-
ciones ó demostraciones de productos no registrados O autori
zados para su venta, en los almacenes y t iondas. (SP) 

ART. 197.- No se autorizar~ la publicidad de las llama
das rebajas, ofertas O gangas, cuando et descuento que se 
presume hacer sea sabre precios irreales O precios mayores 
los que estaba registrado el producto hasta antes del Inicio 
de la oferta. Los precios que deberAn tomarse como base para 
anunciar el descuento 1 scran los precios promedio de cada 
producto que registra el Instituto Nacional del Consumidor. 

ART. 198.- Toda publicidad de aparatos el6ctrícos debe
rA expresar el pals en donde fue fabricado el producto que se 
anuncia. ( SP) 

ART. 199.- La publicidad de juguetes y de los productos 
dirigidos a los nii\os debe atender a las disposiciones de los 
artlculos 40, 45 y 46 de la presente ley. (SP) 

ART. 200.- La publicidad de revistas. cuentos, novelas 
y todo 1 ibro intelectual O artistico no debe representar o
bras que fomenten la prostitución y pornogratfa 1 la drogadic
ción, et alcoholismo, u otro vicio O delito, si se pretende 
anunciar en televisión ó en un programa, publ icaci6n ó exhi
bición dirigidas a la poblacíOn infantil, la adolescencia O 
la juventud. (SP) 

ART. 201.- La publicidad para concursos y sorteos no 
debe contrariar las disposiciones del articulo 40 de esta 
ley, pero toda pub! icidad 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 tclevi-
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siOn y al reglamento de la ley Federal de radio y televisión 
y de la ley de la industria cincmatogr~fica, relativo al con
tenido de las transmisiones en radio y television. (SP) 

ART. 202.- La publicidad de mueblerlas y muebles en ge
neral debe contener el tipo del material de fabricacion del 
producto 1 las piezas que integran el conjunto de muebles que 
se anuncian, la marca de los mismos, el precio, la vigencia 
de la oferta y el nombre de la compai'\la que los anuncia. En 
el caso de rebajas u ofertas, se sujetart a lo establecido en 
el articulo 197. (SPJ 

ART. 203.- No se autorizar~ la publicidad de Restauran
tes cuando se incluya ó se anuncie el bar, cantina, servicio 
de venta de bebidas alcohol icas O personajes tomando alguna 
bebida que se presuma alcohol ica. (SP) 

ART. 204.- La publicidad de ropa y calzado debe, scglln 
el caso, empicar la cxprcsiOn que se disponen los artlculos 
41, 42, 43 y 44, de esta ley. (SPJ 

ART. 205.- Toda la publicidad de articulas fotogrHi-
cos, de grabación, discos artlculos para deporte, accesorios 
para casa, productos industriales, maquinaria O equipo y dc-
mas materias para la industria, servicios funerarios, de tin
toreria ó lavanderla y otros productos O actividades que se 
anuncien quedan sujetos a las disposiciones de esta ley. (SP} 

AAT. 206.- La pub! icidad o propaganda que real ice el 
Estado sobre algón servicio que preste o alguna institución 
central izada o descentra! izada, O la pub! icidad de los parti
dos pollticos requiere obtener autorizaciOn de la Dircccion 
General de Publicidad. (SP) 

AAT. 207.- No necesita ser autorizada por la Dirección 
General de Publicidad, el material publicirtario que los me-
dios de difunsión realicen y publiquen para anunciarse a si 
mismo O a sus programas. No debe sin embargo violar las dis-
pos1c1ones del Reglamento de la ley Federal de radio y tele
visión y la Ley de la industria cincmatogrtdica, relativo al 
contenido de las transmisiones en radio y televisión, en lo 
referente al equilibrio que se debe mantener entre el tiempo 
destinado ala anuncio comercial y el conjunto de la 
programaciOn. (SP) 
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ART. 208.- Toda publicidad que realice el Estado O los 
partidas pollticos y los medios de difunsiOn que se mencionan 
en Jos art lculos 206 y 207 respcct ivamentc, puede ser sancio
nada por la Di rece ion General de Publicidad, cuando cometa 
alguna violaciOn a esta ley. (SP) 

T 1 TULO TERCERO 

Vigilancia, medidas de seguridad 

sanciones administrativas 

.CAP 1 TULO 

De la vigilancia e lnspecciOn 

ART. 209.- La DirecciOn General de Publicidad tendrá a 
su cargo la vigi rancia del cumpl imicnto de las disposiciones 
de esta ley. (SP) 

m
"oentoAdReT'las210.- Colaboración en la vigilancia del 

Normas de la presente ley : 
cumpl i-

1.- Las secretarlas y Departamentos de Estado depen
dientes del Ejecutivo Federal, dentro de sus respectivos Am
bitos de competencia. (IPA) 

11.- Las autoridades estatales y municipales. (IPA) 

AAT. 211.- El acto u omisión contrario a los preceptos 
de esta ley, podr~ ser objeto de orientación y educación de 
los infractores, con independencia de que se apliquen, si 
procedieren, las medidas de seguridad y las sanciones corres
pondientes en esos casos. ( IPA) 

ART. 212.- La Dirección General de Publicidad podrá en
comendar ademas a sus inspectores, actividades de 
orientación, educación 1 aplicación, en su caso, de medidas de 
seguridad. ( IPA) 

ART. 213.- Las inspecciones podr~n ser ordinarias 
extraordinarias. Las primeras se efectuará en dlas y horas 
habi les y las extraordinarias en cualquier t icmpo. Son horas 
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hAbiles las del funcionamiento habitual de las agencias de 
publicidad, establecimientos de los anunciantes y de los me
dios de di funsi6n. ( IPA) 

AAT. 214.- Los Inspectores, para practicar visitas, de
berAn estar provistos de Ordenes escritas de la Di rece ion Ge
neral de Publicidad, en las que se prccisarA el objeto de las 
mismas y el alcance que debe tener. (IPA) 

ART. 215.- Los inspectores a los que alude este 
cap1tulo, en el ejercicio de sus funciones, tendr.an libre ac-
ceso a las agencias de publ icidad 1 establecimientos de los 
anunciantes, de los medios de difunsiOn O de cucllquicr otra 
negociación involucrada. (IPA - SP) 

AAT. 216.- Al efectuar las vi si tas los inspectores se 
identifican debidamente y dcspócs de practicar la inspección, 
procederAn a levantar el acta correspondiente. ( IPA) 

AAT. 
res donde 
permi t 1 r 
mes a los 

217.- Los encargados O representantes de los luga
se lleve a cabo la inspección, cstan obligados a 

el acceso y dar todo g~ncro de taci 1 idadcs e infor
inspcctorcs para el dcsarrol lo de su labor. (IPA) 

ART. 218.- Al iniciarse la inspección se designarAn dos 
testigos que seran propuestos por el ocupante o por la auto
ridad que practique la diligencia en ausencia O ante la nega
tiva de aquél, los que deberAn permanecer durante el desarro
llo de la visita y firmar la acta respectiva. (IPA) 

ART. 219.- El inspector, durante la práctica de la 
lnspccclón, hara. constar en el acta las deficiencias a la ac
tividad publicitaria que encantare. ( IPA) 

AAT. 220.- Al final izar la inspecciOn sedara. oportuni-
dad al inspeccionado de mani testar lo que su derecho 
convenga. ( 1 PA) 

ART. 221.- Al concluir el levantamiento del acta de 
inspecciOn, el inspector invitará al revisado a firmar el 
documento, en caso de negativa asl se har! constar, la que no 
afecta la validéz de aquella. (IPA) 
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AAT. 222.- Al conclul r -el levantamiento del 
i ns pece i On, e 1 
inspeccionado, 
( IPA) 

inspector hari entrega de la 
haciendo constar este hecho en el 

acta de 
misma al 
original. 

AAT. 223.- El inspector que haya practicado la di 1 igen
cia deber.1 entregar el acta levantada, en el concurso de las 
siguientes veinticuatro horas h.!bi les, a la autoridad que or
deno la inspección. El plazo puede extenderse a juicio de la 
Dirección General de Publicidad y segón el caso, por razones 
de distancia. (IPA) 

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 
a las dispocicioncs de esta ley, Jo harán del conocimiento de 
la Dirección General de Publicidad. (IPA) 

AAT. 225.- La Dirección General de Publicidad podr.! to
mar muc5tras del material publicitario empleado para demos
traciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, en lo~ lu-
gares en que se difundan la publicidad O efectuar, en su 
caso, grabaciones 6 filmaciones a trav6s de su equipo 
t~cnico. ( IP) 

ART. 226.- Se proceder~ a recoger las muestras del ma
terial publicitario, previa orden escrita por la autoridad 
competente. En el momento de la dí 1 igcncia de inspección se 
formular.! acta en la que adcm~s de las particularidades 
necesarias, deber~ ser firmada por el inspector y dos 
testigos. Antes Ce final izar la formulación del acta, la per
sona con la que se entienda la diligencia podro\ expresar lo 
que a su derecho convenga. { 1 P) 

CAPITULO 11 

De las medidas de seguridad 

ART. 227.- Para fines de control de la publicidad, los 
anunciantes, 6 en su caso, sus representantes, asf como en 
agencias publicitarias, estaro\n obligados a entregar a la Di
rcccción General de Publicidad, dentro de los cinco dlas a 
iniciación de su publicidad un ejemplar, del texto pub! icidad 
con el sello y firma de la empresa transmisora, si se trata 



de cincmatOgarfo; O 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 termino, dos ejemplares del texto publicitario. En uno y 
otro caso, la falta de presentación de dichos ejemplares den
tro del citado termino, dar3 lugar a la suspensión de la pu
b! icidad de que se trate. ( IPBJ 

ART. 228.- La Di rece ion General de Publicidad podrA 
dictar una o mas de las siguientes medidas de seguridad 
( IP) 

1.- Suspensión de la publicidad; 

IL- Retención O aseguramiento del material publicita-
r i o; 

111.- Deposito en custodia del material publicitario; y 

IV.- Decomiso del material publicitario. 

ART. 229.- La Dircccion General de Publicidad ordenar~ 
la suspencion inmediata de Ja publicidad que se difunda sin 
haber sido autorizada, pro~ediendo a dar aviso a las dem!s 
autoridades competentes, independientemente de que se apl i
quen las sanciones que correspondan. (IP} 

ART. 230.- La Dirección General de Publicidad podrA or
denar que se suspenda de inmediato la publicidad autorizada 
de aquellos productos en cuya formula de composición inter
vengan substancias que por lc5 avance~ t~cnico~ ó 
cicntlficos, llegare a tener imformacion de que son nocivas 
para la salud del ocr humano. ( JP) 

ART. 231.- Cuando por motivos de orden tecnicos supcr
vinientes se considere que alguna publicidad debe suspender
se, la Di rece ion General de Publicidad dictar.! el acuerdo 
respectivo. (IPB) 

ART. 232.- La dirección General de Publicidad proceder.! 
con la retención O aseguramiento del material publicitario 
que se difunda sin autorización, hasta en tanto se resuelva 
lo que corresponda. En caso de no ser procedente la autoriza
ción se decomisara el mismo material. (IP) 
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ART. 233.- Se proceder! a·I deposito del material publi
citario en el caso que senala el articulo anterior, cuando 
por el volumen O peso del mismo, la autoridad opte por dejar
lo en poder del responsable del citado material. En el acta 
que se levante se harA constar esta circunstancia. {IP) 

ART. 234.- Los inspectores podrAn aplicar alguna de las 
medidas de oeguridad sOlo cuando la DirecciOn General de Pu
blicidad lo ordene. (SP) 

ART. 235.- La publicidad no objeta por la OirecciOn Ge
neral de Publicidad podrA continuar difundi6ndose en la forma 
presentada sin necesidad de nuevos avisos. ( IPB) 

CAPITULO 111 

De las sanciones administrativas 

ART. 236.- Las violaciones a los preceptos de esta ley, 
serán sancfonados administrativamente por la OirccciOn Gene
ral de Publicidad, sin perjuicio de tas sanciones que corres
pondan cuando sean constitutivas de delitos. (SP) 

ART. 237.- El titular del registro del producto O de la 
1 icencia del establecimiento que se anuncie, y el represen
tante de la agencia publicitaria a la que se le hubiere enco

mendado la publ icldad, serAn responsables de los conceptos 
vertidos en la publicidad difundida. (IP) 

ART. 238.- Cuando la Dirección General de Publ icldad 
determine la aplicaciOn de alguna de las sanciones 
administrativas, cstan obligados a cumplirla solidariamente 
el titular del registro del producto O de la licencia del es
tablecimiento y les representantes de la agencia de 
publicidad. (SP) 

ART. 239.- Cuando por alguna violación a esta ley se 
cometa algl'Jn del ita, las personas que se mencionan en el ar
ticulo anterior quedan vinculadas en calidad de autores mate
riales O sujetos activos, salvo que se compruebe la insisten-
cia de alguna de tas partes por producir el delito, con lo 
cu.al se considerará como compl ice al que desmostrO la culpa-
bilidad activa del otro. (SP) 
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ART. 240.- La Dirección General de Publicidad podrA a
plicar las siguientes sanciones administrativas: 

1.- Suspensión de la publicidad, con posibi 1 idad de mo
dificar las Irregularidades para su difunsión. (SP) 

11.- Suspensión definitiva de la publicidad. (SPJ 

ART. 241.- Queda prohibida la imposición de multas. 
(SP) 

ART. 242.- La Dirección General de Publicidad al apli
car las sanciones establecidas en esta ley 1 observará las si-
guientes reglas: (IP) 

1.- Fundamentara y motivará Ja resulución por la que se 
imponga la sanción respectiva; y 

11.- Tomará en cuenta la levedad ó gravedad de la in-
fracciOn y la reincidencia 6 habitual idad, en su caso, por 
parte del infractor. 

AAT. 243.- Para efectos do esta ley, existe la 
reincidencia, cuando el condenado por una infracción determi
nada vuelve a cometerla en un periodo de cinco anos. (SP) 

ART. 244.- Se considera que hay habitual idad, cuando el 
reincidente en el mismo g6ncro de infracciones comete una 
mas, procedente de la misma pasión 6 inclinación viciosa, en 
un término no mayor a cinco. {SP) 

ART. 245.- Cuando se incurra en habitualidad1 la Direc
ción General de Publicidad podra suspender la difunsión de 
todo el material pub/ ici tario del responsable1 respecto del 
producto O act ivldad a cuyo nombre se hizo la publicidad, de 
uno a seis meses, segón el caso. (SP) 

CAPITULO IV 

De los procedimientos para aplicar sanciones 

ART. 246.- La Dirección General de Publicidad podrá 
suspender inmediatamente la pub/ icidad que se difunda por 
cualesquier medios publicitarios. 



207 

ART. 247.- Turnada un acta de inspección, la Dirección 
General de Publicidad citara al interesado personalmente O 
por correo certlf icado con acuse de recibo 1 para que dentro 
de un plazo no mayor a quince dtas, comparezca y manifieste 
1 o que a su derecho convenga 1 en re 1 ación con 1 os hechos 
asentados en el acta de inspección. (IPA) 

AAT. 249.- Una vez oldo el presunto infractor ó a su 
representante legal y recibidas las pruebas que arreciere, se 
proccdera en el mismo acto a dictar y notiricar por escrito. 
la resofución dcfini t iva, { IPA) 

AAT. 249.- En caso de que el presunto infractor no com
pareciera dentro del plazo fijado por el articulo anterior, 
se procedera a dictar1 en rebeldla la resolución definitiva y 
notificarla personalmente ó por correo certificado con acuse 
de recibido. ( IPA) 

ART. 250.- Cuando del contenido de su acta inspección 
se desprenda la posible comisión de uno 6 varios delitos. la 
Dirección General de Publ lcidad formulara la denuncia corres
pondiente ante el Ministro Póbl leo. ( IPA) 

CAPITULO V 

Oc los recursos administrativos 

ART. 251.- Contra resoluciones y actos de la Dirección 
General de Publicidad, podran proceder los recursos de incon
formidad y de revisión: el primero, si se trata de resolu
ciones que impongan sanciones administrativas por la comisión 
de una ó varias faltas ó con motivo de la aplicación de medi
das de seguridad: e 1 segundo 1 en 1 os demás casos. 

ART. 252.- Al notificar por escrito la imposiciOn de 
una sanción, se har~ saber al infractor el derecho que tiene 
para recurrirla dentro del pal za de quince dlas. Sin este re
quisito no carrera el t~rmino no para la interposición del 
recurso de inconformidad que se ref icre el art !culo 
anterior. (IPA) 
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ART. 253.- Ejecutada una medida de seguridad se harA 
saber al interesado O a su representante legal, el derecho 
que tiene para recurrirla dentro del plazo de quince dlas. 
Sin este requisito no correri el t~rmino para la interposi
clOn del recurso de Inconformidad. ( IPA) 

ART. 254.- El recurso de inconformidad se interpondrA 
por escrito directamente a la Dirección General de Publicidad 
o por correo certificado con acuse de recibo, caso este ólti
mo en que se tcndr!i como fecha de reprcscntaciOn, la del dla 
en que haya sido depositado el eser i to correspondiente en la 
oficina de correos. (IPA) 

ART. 255.- En el escrito se prccisarA el nombre y domi
cilio de quien promueve la inconformidad; los agravios q~e, 
directa O Indirectamente, le cause la resoluciOn O acto im
pugnado y menciOn de la Direcclon General de Publicidad, 
quien dicto la resoluciOn, ordeno 6 ejecuto el acto. A este 
escrito debcrAn acompal'\arse, en su caso, los documentos jus
tificativos de la personalidad del promovente, ast como las 
pruebas que estimen pertinentes y el ofrecimiento de aquel las 
que dcberAn aquel las que dcberAn desahoydrse posteriormente, 
( IPA) 

ART. 256.- En el caso de que hubiere ofrecido pruebas 
el infractor O interesado, dispondrA de un te:rmino hasta de 
quince dlas para desahogar las, contandos a partir de la fecha 
del ofrecimiento. ( IPA) 

ART. 257.- Transcurrido el te:rmino a que se refiere el 
articulo anterior. se turnar! el expediente con la opinión de 
la OirecciOn General de Publicidad a la Secretarla de 
GobernaciOn 1 para que formule el dictamen Jur ldico sobre lo 
actuado. ( IPA) 

ART. 258.- Una vez emitido el dictamen, la OirecciOn 
General de Publicidad comtirmarA, modificar! O revocar.&. la 
sanciOn O medida de seguridad, segun proceda. (IPA - SP) 

ART. 259.- El recurso de revisión O de reconsidcraciOn 1 

se darA contra los actos administrativos que concluyan un 
procedimiento. ( IPA) 

ART. 260.- Al notificarse por escrito al interesado la 
resoluciOn definitiva que, a su juicio le cause agravio, po
drA interponer en un te:rmino de quince dlas, el recurso. de 
revivion. (IPA) 
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ART. 261.- En la tramitac·iOn del recurso de revisión se 
aplicarA, en lo conducente, lo que disponen los artlculos 
254, 255 y 256 de esta ley. ( IPA) 

ART. 262.- La Dirección General de Publicidad 
confirmar6, modif lcarA ó revocarA el acto que motivo el re
curso de revisiOn. (IPA - SP) 

CAPITULO VI 

Del Comí te Consultivo para Publicidad 

ART. 263.- La DirecCiOn General de Publicidad crearA un 
Comite Consultivo para la publ icldad, con representantes de 
la citada DlrecciOn y de los organismos que legalmente repre
sentan a las industriales, comerciantes, publicistas y medios 
masivos de comunicaciOn. 

ART. 264.- El Comite a que se refiere el Articulo ante
rior formularA su propio Reglamento Interior. (IP) 

ART. 265.- Los estudios y acuerdos del Comit! tendrAn el 
carActer de recomendaciones. (IP) 

TRANSITORIOS 

ART. PRIMERO.- Esta ley entrarA en vigor a los treinta 
dlas siguientes de su publicación en el "Diario Oficial" de 
la Federación. 

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. 
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