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JUAN CARLOS I,
REY DE ESPANA

A todos los que la presente vieren y entendieren,
Sabed: Que las Cortes Generales han aprobado
y Yo vengo en sancionar la siguiente Ley:

La adhesién de Espafna a tas Comunidades Eu-
ropeas implica, entre otros, ¢l compromiso de ac-
tualizar la legislacion espafola en aquellas materias
en las que ha de ser armonizada con la comunitaria.

El Consejo de las Comunidades Europeas apro-
b6 con fecha 10 de septiembre de 1984 una directi-
va relativa a la armonizacién de las disposiciones le-
gislativas, reglamcntarias y administrativas de los
paises miembros en lo que afecta a la publicidad
enganosa.

La legislacién general sobre la materia esté cons-
tituida en Espana por la Ley 61/1964, de 11 de ju-
nio, por la que se aprueba el Estatuto de la Publi-
cidad, norma cuyo articulado ha caido en gran par-
te en desuso, por carecer de la flexibilidad necesa-
ria para adaptarse a un campo como el de la publi-
cidad, especialmente dinamico, y por responder a
presupuestos politicos y administrativos alejados de
los de 1a Constitucion.

Las circunstancias precedentes aconsejan la apro-
bacion de una nueva Ley general sobre la materia,
que sustituya en su totalidad al anterior Estatuto y
establezca el cauce adecuado para la formacién de
jurisprudencia en su aplicacién por los Jueces y
Tribunales.

En tal sentido, el Estado tiene competencia para
regular dicha materia de acuerdo con lo estableci-
do por el articulo 149, 1, 1.0, 6.° y 8. de la
Constitucion.

La publicidad, por su propia indole, es una acti-
vidad que atraviesa las fronteras. La Ley no s6lo ha
seguido las directrices comunitarias en la materia,
sino que ha procurado también inspirarse en las di-
versas soluciones vigentes en el espacio juridico
intereuropeo.

E! contenido de la Ley se distribuye en cuatro Ti-
tulos. En los Titulos I y 11 se establecen las dispo-
siciones generales y las definiciones o tipos de pu-
blicidad ilicita. Se articulan asimismo las diferentes

modalidades de intervencién administrativa en los

casos de productos, biencs, actividades o servicios
susceptibles de generar riesgos para la vida o la se-
guridad de las personas.

En el Titulo III, constituido por normas de de-
recho privado, se establecen aquellas especialida-
des de los contratos publicitarios que ha parecido
interesante destacar sobre el fondo comiin de la le-
gislacion civil y mercantil. Estas normas se caracte-
rizan por su sobriedad. Se han recogido, no obstan-
te, las principales figuras de contratos y de sujetos
de la actividad publicitaria que la practica del sec-
tor ha venido consagrando.

En el Titulo IV se establecen las normas de ca-
ricter procesal que han de regir en materia de san-
cién y represion de la publicidad ilicita, sin perjui-
cio del control voluntario de la publicidad que al
efecto pueda existir realizado por organismos de
autodisciplina.
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En este sentido se atribuye a la jurisdiccion or-
dinaria la competencia para dirimir las controver-
sias derivadas de dicha publicidad ilicita en los tér-
minos de los articulos 3. al 8.° Esta es una de las
innovaciones que introduce esta Ley, destacdndose
por una opcién distinta a la contemplada en el Es-
tatuto de la Publicidad de 1964. Este iiltimo con-
templa la figura de un 6rgano administrativo, «<El
Jurado Central de Publicidad», competente para
entender de las cuestiones derivadas de la actividad
publicitaria. Por razones obvias, entre otras, las
propias constitucionales derivadas de lo dispuesto
en el articulo 24.2, en donde se fija un principio de
derecho al juez ordinario, asi como las que se des-
prenden de la estructura autonémica del Estado, se
ha optado por atribuir esa competencia a los Tribu-
nales Ordinarios.

De conformidad con lo establecido en los articu-
los 4 y siguientes de la Directiva 84/450 de la CEE
sobre publicidad engaiiosa, se instituye en este Ti-
tulo un procedimiento sumario encaminado a obte-
ner el cese de la publicidad ilicita.

El proceso de cesacion se articula con la maxima
celeridad posible, sin merma de las garantias nece-
sarias para el ejercicio de una actividad de tanta
trascendencia econémica y social como es la publi-
citaria. La tramitacién se realizar4 conforme a lo
previsto en la Ley de Enjuiciamiento Civil de 3 de
febrero de 1881 para los juicios de menor cuantia,
con una serie de modificaciones, inspiradas en la
Ley Organica 2/1984, de 26 de marzo, reguladora
del Derecho a la Rectificacion, y en las directrices
comunitarias, y tendentes a adaptar la practica ju-
dicial a las peculiaridades del fenomeno publi-
citario.

El Juez, atendidos todos los intereses implicados
y, especialmente, el interés general, podra acordar
1a cesacion provisional o la prohibicién de la publi-
cidad ilicita, asi como adoptar una serie de medi-
das encaminadas a corregir los efectos que la mis-
ma hubiera podido ocasionar.

Por ultimo, en la Disposicién Transitoria se es-
tablece que las normas que regulan la publicidad de
los productos a que sc refiere el articulo 8.° conser-
varan su vigencia hasta tanto no se proceda a su mo-
dificacién para adaptarlas a lo dispuesto en la pre-
scnte Ley.

La Disposicién Derogatoria prevé la derogacién
integra del Estatuto de la Publicidad de 1964 y de
cuantas normas se opongan a lo establecido en la
nueva Ley.

TITULO PRIMERO
Disposiciones generales

Articulo 1.°

La publicidad se regird por lo dispuesto en esta
Ley y en las normas especiales que regulen deter-
minadas actividades publicitarias.

Articulo 2.°
A los efectos de esta Ley, se entenderd por:

—Publicidad: Toda forma de comunicacién rea-
lizada por una persona fisica o juridica, publica o
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privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de pro-
mover de forma directa o indirecta la contratacién
de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos
y obligaciones.

—Destinatarios: Las personas a las que se dirija
el mensaje publicitario o a las que éste alcance.

TITULO Il
De la publicidad ilicita

Articulo 3.”

Es ilicita:

a} La publicidad que atente contra la dignidad
de la persona o vulnere los valores y derechos re-
conocidos en la Constitucién, especialmente en lo
que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer.

b) La publicidad engaiosa.

¢) La publicidad desleal.

d) La publicidad subliminal.

€) La que infrinja lo dispuesto en la normativa
que regule la publicidad de determinados produc-
tos, bienes, actividades o servicios.

Articulo 4.

Es enganosa la publicidad que de cualquier ma-
nera, incluida su presentacién, induce o puede in-
ducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar
a su comportamiento econ6mico, o perjudicar o ser
capaz de perjudicar a un competidor.

Es asimismo enganosa la publicidad que silencie
datos fundamentales de los bienes, actividades o
servicios cuando dicha omision induzca a error de
los destinatarios.

Articulo 5.”

Para determinar si una publicidad es enganosa,
se tendrdn en cuenta todos sus elementos y princi-
palmente sus indicaciones concernientes a:

1. Las caracteristicas de los bienes, actividades
0 servicios, tales como:

a) Origen o procedencia geografica o comer-
cial, naturaleza, composicién, destino, finalidad,
idoneidad, disponibilidad y novedad.

b) Calidad, cantidad, categoria, especificacio-
nes y denominacion.

¢) Modo y fecha de fabricacién, suministro o
prestacion.

d) Resultados que pueden esperarse de su uti-
lizacién.

e) Resultados y caracteristicas esenciales de los
ensayos o controles de los bienes o servicios.

f) Nocividad o peligrosidad.

2. Precio completo o presupuesto o modo de fi-
jacién del mismo.

3. Condiciones juridicas y econémicas de ad-
quisicion, utilizacion y entrega de los bienes o de la
prestacién de los servicios.

4. Motivos de la oferta.

5. Naturaleza, cualificaciones y derechos del
anunciante, especialmente en lo relativo a:

a) Identidad, patrimonio y cualificaciones pro-
fesionales.

b) Derechos de propiedad industrial o inte-
lectual.

¢) Premios o distinciones recibidas.

6. Servicios post-venta.

Articulo 6.”

Es publicidad desleal:

a) La que por su contenido, forma de presen-
tacion o difusién provoca el descrédito, denigracién
o menosprecio directo o indirecto de una persona,
empresa o de sus productos, servicios o actividades.

b) La que induce a confusion con las empresas,
actividades, productos, nombres, marcas u otros
signos distintivos de los competidores, asi como la
que haga uso injustificado de la denominacién, si-
glas, marcas o distintivos de otras empresas o ins-
tituciones, y, en general, la que sca contraria a las
normas de correccién y buenos usos mercantiles.

c) Lapublicidad comparativa cuando no se apo-
ye en caracteristicas esenciales, afines y objetiva-
mente demostrables de los productos o servicios, o
cuando se contrapongan bienes o servicios con otros
no similares o desconocidos, o de limitada partici-
pacion en el mercado.

Articulo 7.

A los efectos de esta Ley, serd publicidad subli-
minal la que mediante técnicas de produccién de es-
timulos de intensidades fronterizas con los umbra-
les de los sentidos o anilogas, pucda actuar sobre
el publico destinatario sin ser conscientemente per-
cibida.

Articulo 8.

1. La publicidad de materiales o productos sa-
nitarios y de aquellos otros sometidos a reglamen-
taciones técnico-sanitarias, asi como la de los pro-
ductos, bienes, actividades y servicios susceptibles
de generar riesgos para la salud o seguridad de las
personas o de su patrimonio, o se trate de publici-
dad sobre juegos de suerte, envite o azar, podra ser
regulada por sus normas especiales o sometida al ré-
gimen de autorizacién administrativa previa. Dicho
régimen podra asimismo cstablecerse cuando la
proteccion de los valores y derechos constitucional-
mente reconocidos asi lo requieran.

2. Los reglamentos que desarrollen lo dispucs-
to en el nimero precedente y aquellos que al regu-
lar un producto o servicio contengan normas sobre
su publicidad especificaran:

a) Lanaturaleza y caracteristicas de los produc-
tos, bienes, actividades y servicios cuya publicidad
sea objeto de regulacién.

Estos reglamentos estableceran la exigencia de
que en la publicidad de estos productos se recojan
los riesgos derivados, en su caso, de la utilizacién
normal de los mismos.

b) La forma y condiciones de difusién de los
mensajes publicitarios.
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¢) Los requisitos de autorizacién y, en su caso,
registro de la publicidad, cuando haya sido someti-
da al régimen de autorizacién administrativa previa.

3. El otorgamiento de autorizaciones habra de
respetar los principios de competencia leal, de
modo que no pueda producirse perjuicio de otros
competidores.

La denegacién de solicitudes de autorizacién de-
berd ser motivada.

Una vez vencido el plazo de contestacién que las
normas especiales establezcan para los expedientes
de autorizaci6n, se entendera otorgado el mismo
por silencio administrativo positivo.

4. Los productos estupefacientes, psicotropicos
y medicamentos destinados al consumo de personas
y animales, solamente podrén ser objeto de publi-
cidad en los casos, formas y condiciones estableci-
dos en las normas especiales que los regulen.

5. Se_ prohibe la publicidad de tabacos, y la de
bebidas con graduacion alcohélica superior a 20 gra-
dos centesimales, por medio de la television.

Queda prohibida la publicidad de bebidas alco-
hélicas y de tabacos en aquellos lugares donde esté
prohibida su venta o consumo.

La forma, contenido y condiciones de la publici-
dad del tabaco y bebidas alcohdlicas seran limita-
das reglamentariamente ¢n orden a la proteccién de
la salud y seguridad de las personas, teniendo en
cuenta los sujetos destinatarios, la no induccié6n di-
recta o indirecta a su consumo indiscriminado y en
atenciéon a los dmbitos educativos sanitarios y de-
portivos.

Con los mismos fines que el pérrafo anterior el
Gobierno podré, reglamentariamente, extender la
prohibicién prevista en el presente nimero a bebi-
das con graduaci6n alcohélica inferior a 20 grados
centesimales.

6. El incumplimiento de las normas especiales
que regulen la publicidad de los productos, bienes,
actividades y servicios a que se refieren los aparta-
dos anteriores, tendra consideracién de infraccion
a los efectos previstos en la Ley General para la De-
fensa de los Consumidores y Usuarios y en la Ley
General de Sanidad.

En el procedimiento de elaboraci6n de las dispo-
siciones de caracter general a que se refiere el apar-
tado 2 de este articulo se dara audiencia a las aso-
ciaciones de agencias, de anunciantes y de consu-
midores y usuarios.

TITULO 1

De la contratacién publicitaria

CAPITULO PRIMERO
Disposiciones generales
Articulo 9.*

Los contratos publicitarios se regirédn por las nor-
mas contenidas en el presente Titulo y, en su de-
fecto, por las reglas generales del Derecho Comin.
Lo dispuesto en el mismo seré de aplicaci6n a to-
dos los contratos publicitarios, aun cuando versen
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sobre actividades publicitarias no comprendidas en
el articulo 2.°

Articulo 10
A los efectos de esta Ley:

—Es anunciante la persona natural o juridica en
cuyo interés se realiza la publicidad.

—Son agencias de publicidad las personas natu-
rales o juridicas que se dediquen profesionalmente
y de manera organizada a crear, preparar, progra-
mar o ejecutar publicidad por cuenta de un anun-
ciante.

Tendrén la consideracién de medios de publici-
dad las personas naturales o juridicas, publicas o
privadas, que, de manera habitual y organizada, se
dediquen a la difusi6n de publicidad a través de los
soportes o medios de comunicacién social cuya ti-
tularidad ostenten.

Articulo 11

Los medios de difusién deslindaran perceptible-
mente las afirmaciones efectuadas dentro de su fun-
cién informativa de las que hagan como simples ve-
hiculos de publicidad. Los anunciantes deberén asi-
mismo desvelar inequivocamente e! carécter publi-
citario de sus anuncios.

Articulo 12

El anunciante tiene derecho a controlar la ejecu-
cién de la campana de publicidad.

Para garantizar este derecho, las organizaciones
sin fines lucrativos constituidas legalmente en for-
ma tripartita por anunciantes, agencias de publici-
dad y medios de difusién podrdn comprobar la di-
fusién de los medios publicitarios y, en especial, las
cifras de tirada y venta de publicaciones periédicas.

Esta comprobacién se hard en régimen volun-
tario.

Articulo 13

En los contratos publicitarios no podrén incluir-
se clausulas de exoneracion, imputacién o limita-
ci6én de la responsabilidad frente a terceros en que
puedan incurrir las partes como consecuencia de la
publicidad.

Articulo 14

Se tendra por no puesta cualquier clusula por la
que, directa o indirectamente, se garantice el ren-
dimiento econémico o los resultados comerciales de
la publicidad, o se prevea la exigencia de responsa-
bilidad por esta causa.

CAPITULO 11
De los contratos publicitarios

SECCION PRIMERA
Contrato de publicidad

Articulo 15

Contrato de publicidad es aquel por el que un
anunciante encarga a una agencia de publicidad,
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mediante una contraprestacion, la ejecucién de pu-
blicidad y la creaci6n, preparaciéon o programacion
de la misma.

Cuando la agencia realice creaciones publicita-
rias, se aplicaran también las normas del contrato
de creacién publicitaria.

Articulo 16

El anunciante deber4 abstenerse de utilizar para
fines distintos de los pactados cualquier idea, infor-
macién o material publicitario suministrado por la
agencia. La misma obligacion tendré la agencia res-
pecto de la informacién o material publicitario que
el anunciante le haya facilitado a efectos del con-
trato.

Articulo 17

Si la publicidad no se ajustase en sus elementos
escnciales a los términos del contrato o a las ins-
trucciones expresas del anunciante, éste podra exi-
gir una rebaja de la contraprestacion o la repeticion
total o parcial de la publicidad en los términos pac-
tados, y la indemnizacién, en uno y otro caso, de
los perjuicios que se le hubieren irrogado.

Articulo 18

Si la agencia injustificadamente no realiza la
prestacién comprometida o lo hace fuera del térmi-
no establecido, el anunciante podra resotver el con-
trato y exigir la devolucién de lo pagado, asi como
la indemnizacién de dafos y perjuicios.

Asimismo, si el anunciante resolviere o incum-
pliere injustificada y unilateralmente el contrato
con la agencia sin que concurran causas de fuerza
mayor o lo cumpliere s6lo de forma parcial o de-
fectuosa, la agencia podra exigir la indemnizacién
por darios y perjuicios a que hubiere lugar.

La extincion del contrato no afectara a los dere-
chos de la agencia por la publicidad realizada antes
del incumplimiento.

SECCION 11

Contrato de difusién publicitaria

Articulo 19

Contrato de difusién publicitaria es aquel por el
que, a cambio de una contraprestacién fijada en ta-
rifas preestablecidas, un medio se obliga en favor
de un anunciante o agencia a permitir la utilizacién
publicitaria de unidades de espacio o de tiempo dis-
ponibles y a desarrollar la actividad técnica necesa-
ria para lograr el resultado publicitario.

Articulo 20

Si el medio, por causas imputables al mismo,
cumpliere una orden con alteracion, defecto o me-
noscabo de algunos de sus elementos esenciales,
vendra obligado a ejecutar de nuevo la publicidad
en los términos pactados. Si la repeticién no fuere
posible, el anunciante o la agencia podrdn exigir la

reduccién del precio y la indemnizacion de los per-
juicios causados.

Articulo 21

Salvo caso de fuerza mayor, cuando el medio no
difunda la publicidad, el anunciante o la agencia po-
drin optar entre exigir una difusién posterior en las
mismas condiciones pactadas o denunciar el contra-
to con devoluci6én de lo pagado por la publicidad
no difundida. En ambos casos, el medio debera in-
demnizar los danos y perjuicios ocasionados.

Si la falta de difusion fuera imputable al anun-
ciante o a la agencia, el responsable vendra obliga-
do a indemnizar al medio y a satisfacerle integra-
mente el precio, salvo que el medio haya ocupado
total o parcialmente con otra publicidad las unida-
des de tiempo o espacio contratadas.

SECCION 11l
Contrato de creacién publicitaria

Articulo 22

Contrato de creacién publicitaria es aquel por el
que, a cambio de una contraprestacion, una perso-
na fisica o juridica se obliga en favor de un anun-
ciante o agencia a idear y claborar un proyecto de
campana publicitaria, una parte de la misma o cual-
quier otro elemento publicitario.

Articulo 23

Las creaciones publicitarias podran gozar de los
derechos de propiedad industrial o intelectual cuan-
do reunan los requisitos exigidos por las disposicio-
nes vigentes.

No obstante lo dispuesto en el parrafo anteriar,
los derechos de explotacion de las creaciones publi-
citarias se presumirén, salvo pacto en contrario, ce-
didos en exclusiva al anunciante o agencia, en vir-
tud del contrato de creacién publicitaria y para los
fines previstos en el mismo.

SECCION IV
Contrato de patrocinio

Articulo 24

El contrato de patrocinio publicitario es aquel
por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda
econémica para la realizacién de su actividad de-
portiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra in-
dole, se compromete a colaborar en la publicidad
del patrocinador.

El contrato de patrocinio publicitario se regird
por las normas del contrato de difusién publicitaria
en cuanto le sean aplicables.

TITULO IV

De la accién de cesacién y rectificaciéon
y de los procedimientos

Articulo 25

1. Los 6rganos administrativos competentes,
las asociaciones de consumidores y usuarios, las
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personas naturales o juridicas que resulten afecta-
das y, en general, quienes tengan un derecho sub-
jetivo o un interés legitimo podrén solicitar del
anunciante la cesacion 0, en su caso, la rectificacion
de la publicidad ilicita.

2. La solicitud de cesacién o rectificacion se
haré por escrito en forma que permita tener cons-
tancia fehaciente de su fecha, de su recepcién y de
su contenido.

Articulo 26

1. La cesacin podré ser solicitada desde el co-
mienzo hasta el fin de la actividad publicitaria.

2. Dentro de los tres dias siguientes a la recep-
cién de la solicitud, e! anunciante comunicara al re-
quirente en forma fehaciente su voluntad de cesar
en la actividad publicitaria y procederd efectiva-
mente a dicha cesacién.

3. En los casos de silencio o negativa, o cuan-
do no hubiere tenido lugar la cesacién, el requiren-
te, previa justificacion de haber cfectuado la solici-
tud de cesacién, podré cjercitar las acciones y de-
rechos a que se reficren los articulos 28 y siguientes.

Articulo 27

1. Larectificacidén podra solicitarse desde el ini-
cio de la actividad publicitaria hasta siete dias des-
pués de finalizada la misma.

2. El anunciante debera, dentro de los tres dias
siguientes a la recepcion del escrito solicitando la
rectificacidn, notificar fehacientemente al remiten-
te del mismo su disposicién a proceder a la rectifi-
cacioén y en los términos de ésta 0, en caso contra-
rio, su negativa a rectificar.

3. Sila respuesta fuesc positiva y el requirente
aceptase los términos de la propuesta, el anuncian-
te debera proceder a la rectificacién dentro de los
siete dias siguientes a la aceptacién de la misma.

4. Silarespuesta denegase la rectificacién, o no
se produjese dentro del plazo previsto en el parra-
fo 2 por la parte requerida, o, aun habiéndola acep-
tado, la rectificacién no tuviese lugar en los térmi-
nos acordados o en los plazos previstos en esta Ley,
el requirente podré demandar al requerido ante el
Juez, justificando el haber efectuado la solicitud de
rectificaciéon, conforme a lo dispuesto en la presen-
te Ley.

Articulo 28

Las controversias derivadas de la publicidad ili-
cita en los términos de los articulos 3.° a 8.% seran
dirimidas por los 6rganos de la jurisdiccién or-
dinaria.

Articulo 29

Los procesos a que se refiere el articulo anterior
se tramitardn conforme a lo establecido en la Ley
de Enjuiciamiento Civil para los juicios de menor
cuantia, con las siguientes peculiaridades:

a) El Juez podr4, de oficio y sin audiencia del
demandado, dictar auto de inadmisién de la deman-
da cuando la estime manifiestamente infundada.
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b) Sin perjuicio de lo que se¢ pueda acordar para
mejor proveer, el Juez, al momento de decidir el re-
cibimiento a prueba, podra requerir de oficio al
anunciante para que aporte las pruebas relativas a
la exactitud de los datos materiales contenidos en
la publicidad, siempre que aprecie que tal exigen-
cia es acorde con las circunstancias del caso, aten-
didos los legitimos intereses del anunciante y de las
demis partes del proceso.

¢) El Juez podra considerar los datos de hecho
como inexactos, cuando no se aporten los elemen-
tos de prueba a que se refiere ¢l parrafo anterior o
cuando estime que los aportados resultan insu-
ficientes.

Articulo 30

1. A instancia del demandante, el Juez, cuan-
do lo crea conveniente, atendidos todos los intere-
ses implicados y especialmente el interés general,
incluso en el caso de no haberse consumado un per-
juicio real o de no existir intencionalidad o negli-
gencia por parte del anunciante, podré con carac-
ter cauteiar:

a) Ordenar la cesacién provisional de la publi-
cidad ilicita o adoptar las medidas necesarias para
obtener tal cesacién.

Cuando la publicidad haya sido expresamente
prohibida o cuando se refiera a productos, biencs,
actividades o servicios que puedan generar riesgos
graves para la salud o seguridad de las personas o
para su patrimonio o se trate de publicidad sobre
juegos de suerte, envite o azar y asi lo instase el 6r-
gano administrativo competente, el Juez podra or-
denar la cesacién provisional dentro de las veinti-
cuatro horas siguientes a la presentacion de la
demanda.

b) Prohibir temporalmente dicha publicidad o
adoptar las previsiones adecuadas para impedir su
difusién, cuando ésta sea inminente, aunque no
haya llegado ain a conocimiento del publico.

2. Las medidas de cesacién o de prohibicién de
la pubticidad se adoptarin conforme a lo previsto
en ¢l articulo 1.428 de la Ley de Enjuiciamiento
Civil.

Articulo 31

La sentencia estimatoria de la demanda debera
contener alguno o algunos de los siguicntes pro-
nunciamientos:

a) Conceder al anunciante un plazo para que
suprima los elementos ilicitos de la publicidad.

b) Ordenar la cesacién o prohibicién definitiva
de la publicidad ilicita.

¢) Ordenar la publicacién total o parcial de la
sentencia en la forma que estime adecuada y a cos-
ta del anunciante.

d) Exigir la difusién de publicidad cuando la
gravedad del caso asi lo requiera y siempre quc pue-
da contribuir a la reparacion de los efectos de la pu-
blicidad ilicita, determinando el contenido de aqué-
lla y las modalidades y plazo de difusién.
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Articulo 32

Lo dispuesto en los articulos precedentes sera
compatible con el cjercicio de las acciones civiles,
penales, administrativas o de otro orden que corres-
pondan y con la persecucion y sancién como fraude
de la publicidad cnganosa por los 6rganos adminis-
trativos competentes en materia de proteccion y de-
fensa de los consumidores y usuarios.

Articulo 33

1. Elactor podra acumular en su demanda otras
pretensiones derivadas de la misma actividad publi-
citaria del anunciante, siempre que por su natura-
leza o cuantia no sean incompatibles entre si 0 con
las accioncs a que se refieren los articulos an-
teriores.

2. No sera necesaria la presentaciéon de recla-
macidn administrativa previa para cjercer la accién
de cesacién o de rectificacion de la publicidad cuan-
do el anunciante sea un 6rgano administrativo o un
ente publico.

DISPOSICION TRANSITORIA

Las normas que regulan la publicidad de los pro-
ductos a que se refiere el articulo 8.° conservaran
su vigencia hasta tanto no se proceda a su modifi-
cacion para adaptarlas a lo dispuesto en la presente
Ley.

DISPOSICION DEROGATORIA

Queda derogada la Ley 61/1964, de 11 de junio,
por la que se aprueba el Estatuto de la Publicidad,
y cuantas disposiciones se opongan a lo establecido
en la presente Ley.

Por tanto,

Mando a todos los espanoles, particulares y au-
toridades, que guarden y hagan guardar esta Ley.

Palacio de la Zarzuela, Madrid, a 11 de noviem-
bre de 1988.

JUAN CARLOS R.
El Presidente del Gobierno,

FELIPE GONZALEZ MARQUEZ
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