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INTRODUCCION. 

La inventiva del hombre es muy grande, desde los 

tiempos remotos ha procurado de hacerse de cosas que le sean -

6tiles para vivir mejor y en la evoluci6n del tiempo ha ido -

tratando de mejorarlas para su propio bienestar. 

As! ha ocurrido con la evoluci6n de las comunicacio

nes que son muy necesarias para la complejidad de la sociedad

de hoy en d!a. 

Cuando en siglos pasados que habla que comunicarse -

de un caserío a otro, no eran necesarios los medios que ahora

existen de comunicaci6n; pero a medida que los pueblos fueron

creciendo y la sociedad se hizo cada d!a m&s compleja, precis!!_ 

mente por la evoluci6n de los pueblos el hombre tuvo nuevas n.s., 

cesidades y habla que satisfacerlas, entonces empez6 a imagi-

narse c6mo comunicarse a grandes distancias. 

Fueron muchos hombres de ciencia los que se dedica-

ron a la investigaci6n de las comunicaciones ya que no fue -

obra de una sola persona, y a fines del siglo XVII y princi

pios del siglo XVIII, cuando se empiezan a dar.los grandes in

ventos en materia de comunicaciones, empezando primero a comu

nicarse de un lugar a otro a cortas distancias hasta salvar -

los oc~anos. 

En un princlpio fu~ la telegrafía, posteriormente la 

telegrafía sin hilos, le sigui6 la radiotelefonía hasta llegar 
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con el m'ximo descubrimiento de la ciencia de las comunica

ciones en la ~poca de la segunda guerra mundial que fué la

televis i6n que se consider6 como hija de la radio. 

Hoy nos es imposible o por lo menos sumamente di

fícil acostumbrarnos a concebir la vida sin éstos medios de 

comunicaci6n que gracias al ingenio del hombre ha puesto a

nuestro alcance y que los consideramos indispensables para

el desenvolvimiento normal de nuestra vida, por lo cante 

ahora en la actualidad un receptor de radio y televisi6n es 

muy necesario en cada hogar ya que el no tenerlo implica 

sentirse aislado del resto del mundo ya que no sabemos lo -

que sucede inclusive en nuestra ciudad. 
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CAPITULO I 

ANTEC~DENTES DS LA RADIO Y LA TELEVISION. 

1.- Antecedentes de la Radio. 

El invento de la radie se produjo durante 1-;i .segunda 

mitad del siglo XIX, había ya pasado un siglo de desarrollo i.Q 

dustrial cuando se invent6 la rad~o. Los paises pugnaban por

mayores avances científicos, y por lo mismo buscaban formas de 

comunicaci6n con mayor rapidez. 

La radio es el producto de la investigaci6n de va-

r ios hombres de ciencia, que a finales del siglo XIX realiza-

ban experimentos con la telegrafía y la telefonía sin hilos. 

El cient!ficc escocés J. c. Maxwel en 1865 formul6 

matemáticamente la teor!a de las ondas electromagnéticas. 

En 1887 el físico alern~n Henrich Hertz, comprob6 ex

perimentalmente los resultados te6ricos de Maxwel, demostr6 la 

existencia de las ondas electromagnéticas creando un equipo 

con el que logr6 transmitirlas y recibirlas, por lo cual son -

conocidas como ondas Hertzianas. 

Guillermo Marconi, de origen italiano, en 1896 fué -

el pri~ero que en Inglaterra patent6 la radio como un experi-

rnento propio. 

El inglés Lcdge y el alemán Slaby, ya hab!an reali-

zado antes que Marconi experimentos sobre la radio, pero los -

patentaron hasta después de Marconi. 

Guillermo Marconi construy6 dos aparatos, un trans-

misor y un receptor, conectando ambos a una antena y a tierra. 1 
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En 1895 prob6 sus aparatos y logr6 enviar señales -

desde el tercer pif;¡o de su casa ha.sta ~l parque, a una dista12 

cia de más de un kil6metro. 

En 1896, Marconi patent6 su invento en Inglaterra,

sigui6 haciendo experimentos aumentando la distancia de la ~ 

transmisi6n; en 1898 obtuvo un triunfo salvando la distancia

del canal de la mancha, y en 1901 transmiti6 señales inalambrl, 

cas a trav~s del atlántico desde Gran Bretaña a Terranova. - -

Mientras tanto, se estableci6 una compañía para llevar su in-

vento a la práctica. 

El 3 de marzo de 1899 la primera informaci6n por ra

dio de un accidente ocurrido a un barco permiti6 ~ue llegaran

rápidamente socorros. 

El 23 de enero de 1909 se hundi6 el barco ingl~s Re-

public, gracias al invento de Marconi, se salvaron casi todos

los pasajeros y tripulantes menos seis. 

El trágico hundimiento del vapor Titan~c, en 1912, 

puso otra vez de manifiesto la utilidad de la telegrafía sin 

hilos, pues gracias a ella los barcos que acudieron a la llam~ 

da del infor tunado barco pudieron salvar muchos pasajeros y -

tripulantes. 

Cuando Marconi descifr6 el rompecabezas, fue cosa ~ 

sencilla mandar los primeros mensajes o radiogramas. El tran~ 

misor era simplemente una bobina de inducci6n, cuyas termina-

les de chispa estaban conectadas, uno con una antena, o sea un 
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alambre en el aire y otro con tierra. 

E:n el receptor·1as ondas·que llegaran_ a la.antena.po

nían en marcha una corriente. qÚe 0 : c¡l_ pasare por el_ clet~dtor de -

ondas de Marconi, ser!a rectificad~;~ )Medi~~t~; un-·a~~fiono, po-
,.~;- ' 1 ~ -

d!a o!rse un zumbido de puntos ~r·"·~·~·:~~"2(~j¡~;~l~~"~;\S,;'º' 
La distancia que pOciria)jf~3'~~T;;;~ ondas'di{Ma;:.é:::Oni' 

- ' .. -~'.:-~~~~~~--~~~~: ;_~·--,::·;~·~-~ 

dependía de la fuerza con quecpudiE!.t"an emitirse. 

E:n 1899, había estaciones que pod!an enviar radiqgra

mas de Francia e Inglaterra. Poco después Marconi hacia el - -

gran experimento de enviarlas a través del atlántico; el d!a en 

que se mand6 por primera vez uno de esos mensajes a través del

oc~ano fue realmente memorable para la humanidad. 

Todos los barcos de guerra fueron provistos de apara

tos de radio telegrafía, y la guerra ruso japonesa de 1904 de-

mostr6 el gran valor de ese recurso en la estrategia naval. E:n 

1907 empez6 a funcionar un servicio transoc~anico para radiogr~ 

mas; sin embargo, todo esto era telegrafía. 

En 1918 no exist!a la radiotelefonía tal como se con2 

ce hoy; no había en las casas aparatos pequeños a través de;;. los 

cuales se pudiera escuchar música de todas partes. 

Lo que introdujo la radiotelefonía en los hogares fue 

la transici6n dentro del campo de las ondas electromagnéticas,

del telégrafo al teléfono. Apenas se logr6 realizar ese cambio 

se pudo obtener cualquier sonido, desde todas partes: voces, --

violines, pianos, orquestas. 



El primer paso para lograr· que la radiotelegrafia se: -

convirtiera en radiotelefonia lo permitieron dos inventos: la 

v~lvula, bulbo o tubo tenroi6nico y el micr6fono; el micr6fono se 

necesitaba para poner los sonidos en el aire, y el bulbo para 

ayudar a ponerlos y a sacarlos. El micr6fono modula las ondas -

radiotelef6nicas enviadas; el tubo rectifica y aumenta la d~bil

corriente radio telef6nica recibida, hasta lograr reproducir los 

sonidos en un auricular o un altoparlante. 

La v~lvula termoi6nica fue inventada por Juan A. Fle-

ming, un destacado sabio ingl~s, en 1904, y pronto fue mejorada

por Lee De Forest, un norteamericano. 

En 1908, se sostuvo una conversaci6n radiotelef6nica 

entre Roma y Sicilia, a la distancia de unos 500 kil6metros. 

En 1915, se oyeron voces entre Arling~6n, Virginia y -

la Torre Eiffel, de Paris, una distancia de unes 5())0 kil6metros. 

En 1920 habia muchas estaciones receptoras de aficion!!_ 

dos, en diversos lugares de Estados Unidos y Europa. 

El primer programa fue radiado el 23 de febrero de - -

1920; se escuch6 con nitidez a 2400 kil6metros y suscit6 entusia~ 

mo. En esos tiempos el aire estaba totalmente vac!o de ondas r!!, 

diotelef6nicas. 

Muy pronto hubo estaciones que radiaban programas con

regularidad y la radiotelefonia cobr6 auge. Entonces, todos co

menzaron a procürarse receptores para captar las transmisiones. 
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Al crecer el número de emisoras, sus programas comenz~ 

ron a chocar entre si, hásta que los oyentes concluyeron POI:'.':~ -

oír un ruido confuso en que nada se distinguía. · ¡:>ara:.p~11~d,¡·t~r-
.-;_•-,º'--' 

mino a ,l;ste caos, se asign6 a las estaciones diSt'int'a'~(:f()~sfÍt'u--' 
.. :~-:' ·":·.·. ·.~::: . 

. :! -.•.. ,_,., .• _ •. 

des de ondas ya sea largas o cortas. ;;;; ;;~·i: \;';~~2'.',~C~' 

Para la mayoría de la•geríte', Éi~ -_un pl¡;¡~/¿~,c':·ff~~g~i~~f0 ~u 
estaci6n preferida. La··r~diote1ei6ri1k•ifi~fii~J?lli,_:~í'§'.~~J~~\'~~a.::... 
tro, la mejor música y las méjor~s .V-a:J:.ie'dáde·s· ~,,·y~~ ~¡~¿~~:~~'-más 

:_::'._~~,-~~-.. ( .· -··;\ . ~:; .. 
lejanos de cada país. ,,~, :;>:--·: 

--~ 

Actualmente existen grandes consorcié)s industriales 
. ' ' 

que producen aparatos de radio y muchas radiodifusoras comercia-

les y estatales; por lo general las empresas pertenecen a pa1-

ses desarrollados, aunque tambi~n existen en países subdesarroll~ 

dos grandes cadenas de radio. 

En Estados Unidos de Norteamerica existen cadenas muy-

grandes como la CBS (Columbia Broadcasting System), la NBC (Nati2 

nal Broadcasting System), la ABC (American Broadcasting Corpora

tion), que controlan el 25% de las radiodifusoras y la RCA que -

controla las dos quintas partes de las emisoras; en Gran Bretaña 

existe la BBC (Brithish Broadcastins Corporation), y as! en los

países europeos, asiáticos y en america latina existen las gran-

des cadenas de radio. 

Aqu1 en M.l;xico, existen empresas propietaria_s de cade-
. - ,_- . ~--

Nas radioemisoras como el Grupo ACIR, Organizaci6n .Radio Centro, 

Núcleo Radio Mil, Red, entre otras. 



... 
10 

2.- Antecedentes de la Teievisi6n. 

Dentro del progreso científico y del ámbito de las c2 

municaciones de masas, la televisi6n es la conquista más moder

na, .fue ·producto de los inventos que se realizaron a finales -

del siglo pasado. 

La:televisi6n ne-fue-inventada por un solo hombre de

genio; es· el: ·resultado de muchos descubrimientos en los campos

dc la electricidad, el electromagnetismo y la electroquímica. -

Los principios básicos ya eran conocidos en el siglo XIX, pero

la realizaci6n práctica ocurri6 cuando se pudo disponer del tu

bo electr6nico, descubierto hacia los años veintes. 

Fue Wladimir Kosma zworykin qui~n encontr6 la solu- -

ci6n en la descomposici6n de la imágen por medio de un tubo es-

pecial que patenta en 1923, con el nombre de iconoscopio, y la

transmisi6n consecutiva de sus elementos que serían recibidos -

por una pantalla en la que se ubicar!an uno tras otro, recons-

truyendo la imágen mediante líneas imperceptibles de arriba a -

abajo. As! la aparici6n de todos los elementos constitutivos-

de la imágen deb!an ser menor que el tiempo que dura cada ele--

mento en la retina. 

"La palabra televisi6n proviene del griego "tele" que

sign if ica "lejos" y del lat!n "videre" que significa "ver", así 

vemos que quiere decir "ver de lejos". (1) 

(1) VARIOS AUTORES. Ciencias de la Comunicaci6n. Las Human! 
dades en el Siglo XX. UNAM. 1976, pág.:: 
117. 
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En efecto, se trata de ver lo que ocurre a gran dis--

tancia. Y no solamente se ve, sino-que l:arnbién.s_e :oye,~porque

la televisi6n utiliza el principio de la r~d.i.cL;' :irp):¡~~;J{~tin-
guir ambas partes de la televisi6n ,- rC>s técnic~s' habi'an·-~i: ''vi
deo y audfo", que son las palabras que en l~tr.~ ,~1~:;.;Af6~~1;~:"veo 

' .. ··;:. ..;:~~~;?~;~~.~~;~¿;~~· ~). 
y oígo'"' • ( 2) ·-· '.· .,,·:::~~-r~I.?~.--~:.<. 

'.- .- :'_~ - - - '~::'..:.~~~:._~·:.-.~:-,;:-;e----. 

Pue en 1933 que Radio Corporation of ;Americª;l'.a'nza; al 

mercado sir primer modelo de televisi6n de uso p~iJacic>-:'p~f~'1q~c-
. ' - '- "C"_;/-~;o- '· '· -

la National Boadcasting Corporation afronte la produccioS'i-r~n'; s~ 

rie de espectáculos televisivos. 

En marzo de 1935 se inagura la primera emisora.de te

levisi6n en Alemania, país que mantuvo la televisi6n durante la 

guerra. 

En octubre de 1938 la RCA anuncia en Norteamerica el-

lanzamiento de modernos receptores de televisi6n al mercado, y

el 30 de abril de 1939 comienza las transmisiones regulares de-

la NBC (National Broadcasting Company), al inagurar el preside!!. 

te de los Estados Unidos de Norteamerica, Franklin D. Rossel- -

velt, la feria mundial de Nueva York. 

Al terminar la Segunda Guerra Mundial, la televisi6n

tuvo aceptaci6n grandiosa, ya ,1ue los tres siguientes años a -

1945, la televisi6n se sitúa en Norteamerlca como el espectácu

lo de mayor éxito. 

(2) NUEVA ENCICLOPEDIA TEMATICA. El Mundo del Estudiante. Tomo 
6, 23a. Edici6n, 1978, Edito
rial Cumbre, S.A., México, -
pág. 339. 
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Durante 1948-1957, se ponen en funcionamiento dieci2 

cho mil receptores diarios; en los siguientes cuatro años el 

promedio alcanz6 los treinta y un mil y en el año de 1961 la 

cifra era de cincuenta mil aparatos al día. 

En Europa la evoluci6n de la televisi6n fue más len

ta, pues se dio prioridad a la resoluci6n de problemas urgen-

tes ocasionados por la guerra. 

En América Latina, la televisi6n tiene gran acepta-

ci6n correspondiendo a Brasil y M~xico iniciar la era de la t~ 

levisi6n p~blica. En Brasil en septiembre de 1950 se inagura

el primer canal de la Red Tupic, controlado por el Consorcio -

Chateumbriond, en la ciuaad de San Paulo. 

Simultáneamente entraba M~xico en la competencia y a 

fines del mismo año Cuba. 

Para 1951, Guatemala y Santo Domingo; en 1953 Vene-

zuela y en 1954, Colombia, Puerto Rico y Uruguay. 

El desarrollo de la televisi6n en M~xico, empieza el 

7 de septiembre de .1946, se inagura la primera estaci6n de te

levisi6n llamada entonces la XHIGG, en las calles de Havre, nQ 

mero 74. Oficialmente el primero de septiembre de 1950, el en 

tonces presidente de la Rep6blica Mexicana Miguel Alemán, en 

su cuarto informe de gobierno, nace la televisi6n mexicana. 

El canal 2 naci6 el primero de mayo de 1952, sus con 

cesionarios son los señores Azcárraga, Senior y Junior. 
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El canal 4 naci6 el primero de septiembre de 1950 y 

sus concesionarios son los señores O'farril, Senior y Junior, 

adem!s es la primera estaci6n comercial de México y América La-

tina. 

El canal 5 naci6 el 20 de marzo de 1954, su concesio~ 

nario fué el señor Guillermo Gonz!lez Camarena. 

El canal 8 (hoy canal 9), naci6 el 25 de enero de 

1969, su concesionario fué el grupo Monterrey, (actualmente pe_E 

tenece a Televisa). 

El canal 11 naci6 el 5 de diciembre de 195B, fundado

por el Instituto Politécnico Nacional. 

El canal 13 naci6 el 12 de octubre de 196B, sus conc~ 

sionarios fueron los señores Francisco Aguirre. Senior y Junior. 

El canal 7 naci6 en 1985 y actualmente junto con el -

canal 11 y 13 pertenecen a IMEVISION, o sea los controla el Es

tado por medio del Instituto Mexicano de la Televisi6n, depen-

diente de la Direcci6n General de Radio, Televisi6n y Cinemato

graf ia {RTC), de la Secretaria de Gobernaci6n. 

3.- La Necesidad de la Sociedad de la Radio 

y la Televisi6n. 

Para averiguar de qué_manera influy6 la sociedad sobre 

los medios de comunicaci6n, como la radio y la televisi6n, deb~ 

remos esclarecer tres diferentes cuestiones. Est!n, en primer-

lugar, los muchos y complejos factores sociales que crearon la

necesidad y determinaron la bósqueda de un medio de comunica- -
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ci6n capaz de salvar los océanos y atravesar continentes. 

En segundo lugar, la cadena de descubrimientos cien

tíficos y técnicos que se acumularon a medida que los inventos 

se sucedían mientras se buscaba por distintos caminos la manera 

de llenur esa necesidad. Por último, la tecnología radiotele

f6nica en un medio masivo apto para transmitir programas a los 

rec~ptores domésticos de toda ur.a nación y posteriormente el 

desarrollo de la televisi6n a partir de la radío, no s6lo la 

historia de la radio es común con la de la televisi6n, sino ~ 

que ésta heredó las bases financieras, las tradiciones, la es

tructura de control y hasta gran parte de los artistas de la -

primera. 

La necesidad de contar con medios de comunicaci6n rá

pidos y seguros que cubrieran grandes distancias aumentó in-

exorablemente a medida que la sociedad se volv!a más compleja. 

Mientras las actividades sociales del hombre se cumplieran en

el seno de un pequeño grupo que se desplazaba unido o no se -

alejaba demasiado de un caserío determinado, el alcance de la

voz humana o, a lo sumo, la distancia que un corredor vigoroso 

pod!a recorrer sin detenerse, resultaba suficiente como medio

para resolver sus problemas de comunicaci6n. Pero cuanso se -

formaron organizaciones sociales cumplejas con fines militares, 

comerciales o de gobierno, tales grupos se vieron enfrentados

de continuo al problema de tener que coordinar sus actividades 

sin el auxilio de un método apto para transmitir informaci6n -

rápidamente y a gran di~tancia. 
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La inventiva nur:iana es muy grande y en todas'.las 

épocas el hombre ha mos tracio una no table habi l•ióa~. para serv i,i;: 
se de la tecnolog!a a su alcance y aplicarla d·e,¿r¡á.;rri~rlera: no

vedosa a la soluci6n de sus problemas prácticos, tai·fué<lo --

que sucedi6 en materia de comunicaciones. 

La radio fue un subproducto de las prolongadas y co.!l 

tinuas investigaciones sobre la naturaleza de la· energ!a: eléc-

tri ca. 

Los estudios y especulaciones que hicieron posible -

ese medio de ct>municaci6n, consumieron la vida entera de gran

número de hombres de ciencia. La lista de los problemas que -

esos hombres resolvieron fue grande. El adolecente de hoy que 

sintoniza su programa favorito de música y el obrero que des-

cansa por la noche contemplando a su equipo preferido de b~is-

bool hacen funcionar sistemas de comportamiento que son el pr2 

dueto final de varios siglos de brillantes progresos cient!fi

cos debidos a la imaginaci6n creadora y al esfuerzo de los hom 

bres de ciencia, cuya soluci6n hizo posible los actuales sists 

mas de transmisi6n a distancia. 

Los problemas que debieron resolverse para que la rE 

dio pudiera convertirse en realidad incluyen la teoría básica

de la electricidad. 

Finalmente, para que surgiera la televisi6n, hija de 

la radio, había que resolver los problemas referentes a la 

transmisi6n a distancia de luces y sombras y a su captaci6n 
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por la pantalla receptora. La válvula fotoell!ctrica sensi

ble a la luz que aloja en su interior la cámara de televi-

si6n constituy6 un progreso sustancial, lo mismo que el ci

nescopio o tubo receptor de imágines, ambos hicieron posi-

ble la televisi6n comercial. 

4.- La Radio y Televisi6n como Medio Masivo 

de Comunicación. 

·Un joven ingeniero norteamericano en 1.91.6, llama

do David Sarnoff, señal6 en que la radio podía ser rentable 

al ser utilizada como medio de comunicaci6n masiva para las 

familias corrientes. 

"La idea consiste en llevar la música a los hoga

res mediante la transmisi6n inaldmbrica. Podr!a instalarse 

un transmisor con un alcance comprendido entre 40 y 80 kil~ 

metros en un lugar determinado en que se producirá música,

al receptor podría dársele la forma de una sencilla caja de 

música, adaptándolo a varias longitudes de onda, de modo 

que pudiera pasarse de una a otra con s6lo hacer girar una-

perilla o apretar un bot6n. El mismo principio podría ha-

cerse extensivo a otros campos, como escuchar en el hogar

conferencias, acontecimientos de importancia nacional, los

resultados de los partidos de béisbool podrían transmitirse. 

Este proyecto resultaría de especial interés para los gran

jeros y otras personas que viven alejadas de las grandes --

ciudades. Adquirjendo una caja de música podrían disfru--
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ta::- de conciertos, conferencias, música, recitales, etc •. AU!J. 

que he señalado unos pocos de los probabxes campos de aplic.!!, 

ci6n del aparato, hay muchos otros a los que el principio P.Q 

dr[a hacerse extensivo". (3) 

En abril de ".1.920, Frank Conrad, comenz6 a transmi

tir señales. Pronto descubri6 que los residentes de la zona, 

las escuchaban en sus receptores de fabricaci6n casera, ya que 

por medio de cartas, tarjetas, éstos le proporcionaban datos

sobre el alcance y la claridad de su transmisor. 

Esa situaci6n provoc6 un aumento en la demanda de 

receptores en la zona y se hizo evidente que la fabricaci6n 

de estos aparatos para su uso en los hogares podía rendir be-

neficios comerciales. Aunque David Sarnoff había proyectado 

la caja de mOsica, fue la decisi6n adoptada por Harry P. Da--

vis, vicepresidente de la Westinghouse Electric and Manufact~ 

ring Company lo que en concreto determin6 el nacimiento de la 

radio comercial destinada al ciudadano corriente. 

"Davis pens6 que una estaci6n capaz de transmitir 

con regularidad, operada por la empresa fabricante de los re

ceptores, crear[a un inter~s por la compra de tales aparatos

suficiente como para justificar =l gasto que demandaría su -

funcionamiento". ( 4) 

(3) DE FLEUR, M.L. 

(4) DE FLEUR, M.L. 

Teorías de la Comunicaci6n Masiva. Edito
rial Paidos, Buenos Aires, 1975, pág. 92-
y 93. 

op. cit. pág. 96. 
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Aunque esa base financiera de la radio-tranmisi6n ~ 

fué reemplazada hace ya mucho tiempo por la venta de interva

los para publicidad, en un momento result6 lo bastante práct_i 

ca como para permitir su surgimiento como medio masivo. 

Las emisiones regulares comenzaron a salir al aire

en Nueva York en 1921.o Cuando las estaciones de radio comen

zaron a transmitir regularmente música y voces que podfan ser 

captadas en el hogar, ese.interés latente se convirti6 en de

lirio y el público comenz6 a clamar po~ nuevas emisiones. 

Aunque todav1a quedaban por resolver muchos problemas relacig 

nados con su sistema de financiamiento, su contenido y su op~ 

raci6n técnica, la radio como medio masivo hab1a iniciado su

r&pido despegue. 

La televisi6n pudo haber llegado a los hogares mu-

cho antes si no hubiera sido por la Segunda Guerra Mundial. 

La tecnolog1a de la televisi6n fue desarrollada durante las 

décadas de 1.920 y 1.930. En 1.939 se efectuaron transmisiones

en los Estados Unidos. En la feria mundial de ese año fue -

presentada como la última maravilla de la ciencia y el presi

dente Roosevelt pronunci6 un discurso sobre el nuevo medio de 

comunicaci6n. 

En 1941., en v1speras de la Segunda Guerra Mundial,

la Comisi6n Federal de Comunicaciones, aprob6 la televisi6n -

hogareña y la industria de las comunicaciones comenz6 a elabg 

rar planes para su desarrollo. En esa época había casi cinco 
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mil televisores en manos de particulares, la mayoría en la za-

na de Nueva York y varias estaciones de escasa potencia que -

transmitían regularmente dos o tres horas por-d!a. A lo largo 

de dos décadas el poder de compra de las familias corrientes -

creci6 hasta tal punto que el televisor se hall6 prácticamente 

al alcance de casi todo el mundo. 

Con la radio el ;:(i=::!icc estaba i-.ao.it.uado a los anun-

cios publicitarios y la televisi6n prometía ser el vehículo -

más eficaz para la propaganda comercial. No había motivos pa

ra teraer que se presentaran dificultades en la captaci6n del -

dinero de los anunciantes. 

La comunicaci6n de masas no puede existir sin .. las-.- ina-

sas, son imprescindibles para ella. 
' ,..,., ... ·' 

La comunicaci6n de masas significa una :mas'ifica.ci6n-

de la informaci6n y de la cultura. 

Los medios como la radio y la televisi6n, son impre.2 

cindibles para la comunic.aci6n de masas. El mensaje de la ca-

municaci6n de masas está elaborado por técnicos que buscan un

producto capaz de captar el mayor número de receptores. 

Los receptores de la comunicaci6n de masas, forman 

.un grupo grande, el concepto de tamaño es muy difícil de prec,i 

sar. La comunicaci6n de masas se dirige a receptores diferen-

tes en cuanto a cultura y posici6n social. El receptor no 

piensa, s6lo asimila, pierde toda su capacidad de cr!tica. 
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La comunicaci6n de masas repite una y otra vez sus 

conceptos bajo distintas o iguales formas; la publicidad, sabe 

mucho de eso. La comunicaci6n de masas no exige ningún esfue.i;: 

zo por parte del receptor, lo mantiene pasivo, al ofrecerle t.2 

do resuelto. 
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CAPITULO II 

,.:. '._• ,.-·'• r•'. -,~··--::::.:::~·.·~:: ', /," :.".>·· > ' 

Fu~nte.- Podemos decir que t-o~a comu~icaci6n. hu:r~'na fiei-}e 
alguna fuente, es decir, alguna persona o grupo de personas ~on· 

un objetivó y una raz6n para ponerse en comunicaci6n. 

Encodificador.- Es el encargado de tomar las ideas de.la -

"fuente" y disponerlas en un c6digo expresando así el objetivo

de la fuente. 

Mensaje.- El prop6sito u objetivo de la fuente tiene que --

ser expresado en forma de mensaje. 

En la comunicaci6n humana un mensaje puede ser considerado-

como conducta física, traducci6n de ideas, prop6sito e intenci,2 

nes en un c6digo, en un conjunto sistemático de símbolos. 

La fuente de comunicaci6n tjene un objetivo; el encodifica-

dar traduce o expresa ese objet'vo en forma de mensaje. 

Canal.- Es un medio, un portador de mensajes, o sea un con~ 

dueto. 

Es exacto decir que los mensajes s6lo pueden existir en ca-
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na les. 

Hemos introducido, en cuanto a la comunicaci6n; una 

fuente, un encodificador, un mensaje y un canal. Si nos de

tenemos aqu!, ninguna comunicaci6n se habrá producido; para

que ésta ocurra ha de haber alguien en el otro extremo del -

canal; el decodificador y el receptor. 

Decodificador.- As! como la fuente necesita un en

codificador para traducir sus prop6sitos en mensajes, para -

expresar el prop6sito en un c6digo; al receptor le hace fal

ta un decodificador para retraducir, decodificar el mensaje

Y darle la forma que sea utilizable para el receptor. 

Receptor.- Si tenemos un objetivo, encodificamos 

un mensaje y lo ponemos en uno y otro canal, habremos efec-

tuado solo una parte de la tarea. Cuando hablamos se hace -

necesario que alguien nos escuche; cuando escribimos, alguien 

tiene que leernos. La persona o las personas situadas en el 

otro extremo del canal pueden ser llamadas el receptor r:le la- _.. 

comunicaci6n, el blanco de ésta. 

Las fuentes y los receptores de la comunicaci6n --

deben ser sistemas similares. Si no lo son, la comunicaci6n 

es imposible; cabe dar un paso más y decir que la fuente Y-

el receptor pueden ser (y a menudo lo son) la misma persona; 

la fuente puede comunicarse consigo misma (el individuo es-

cucha lo que está diciendo, lee lo que escribe, piensa); en

.términos psicol6gicos, la fuente trata de producir un estím~ 

......... .. 
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lo. Si la comunicaci6n tiene lugar, el receptor responde a 

ese estímulo; si no responde, la comunicaci6n no ha ocurrí-

do. 

Estos son, los componentes 

usan para que haya o se entable una 

sanas a trav~s de la conversaci6n. 

2.- Significado de la c~inÜ~Í.bá:ci6n~' 

El concepto de significado es esencial para la C.Q. 

municaci6n; se puede decir que la principal preocupaci6n de 

la comunicaci6n es el significado. 

Cuando hablamos de comunicaci6n o cuando nos comu-

nicamos usamos con frecuencia la palabra "significado". 

Buscamos palabras para expresar. lo que queremos decir, pre-

guntamos a otro lo que quieren decir • 

.... . • 
trar en el análisis del mensaje, que estableci6 la fuente al 

receptor. 

Los mensajes son la expresión de ideas en determi-

nada forma mediante el empleo de un c6digo. Existen muchos-

c6digos en la comunicación: símbolos visuales, gestos, seña-

les con las manos, lenguaje, escritura, etc. Debemos elegir 

uno u otro c6digo cada vez que nos comunicamos; el código 

que más comúnmente utilizamos es el verbal o el lenguaje. 
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Utilizamos el lenguaje p~ra expresar y producir sig-

nificados. Esta es su funci6n; al comunicarnos, al criticar la 

comunicaci6n de otras personas; el significado es la principal

preocupaci6n. 

Evidentemente el significado está relacionado con los 

c6digos que elegimos al comunicarnos, lenguaje que usamos para

encodificar nuestras intenciones en mensajes y para responder a 

un mensaje decodificado. Al comunicarnos para usar adecuada-

mente las palabras hay que saber lo que significan. 

La comunicaci6n es un proceso; implica una fuente, -

con determinados significados que selecciona palabras y frases

para ser presentada a un receptor, que tambi~n dispone de deteE 

minados significados. La comunicaci6n tiene ~xito siempre y -

cuando el receptor posea un significado para el mensaje y sign~ 

ficados similares a los que la fuente pretende darle. 

Comprender la naturaleza del significado y la forma en 

que ~ste se aprende, es estar preparado, en parte, para una co

municaci6n efectiva, y si no podemos encodifica::-lo, no nos es -

posible comunicarnos. 

3.- La Fidelidad en la Comunicaci6n. 

El comunicador (fuente) desea que su comunicaci6n ten 

ga alta fidelidad. La palabra fidelidad es empleada en el sen

tido de que el comunicador ha de lograr lo que desea; un encod~ 

ficador de alta fidelidad es aquel que expresa e.1 forma perfec

ta el significado de la fuente; un decodificador de c6digos de-
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alta fidelidad es aquel que interpreta el mensaje con una pre-

cisi6n absoluta. 

Al analizar la comunicaci6n hay que determinar lo -

que aumenta o reduce la fidelidad en ella. 

Shannon y Weaver, al hablar de la fidelidad de la c2. 

municaci6n electr6nica, introdujeron el concepto de ruido. -

"Estamos acostumbrados a pensar en el ruido como en algo que 

distrae; como mensajes que interfieren con otros mensajes". --

(5) 

Shannon y Weaver definen los ruidos "como factores -

que distorsionan la calidad de una seftal 11 • (6) 

Ruido y fidelidad son dos cosas distintas. La elim~ 

naci6n del ruido aumenta la fidelidad; la producci6n de ruido-

la reduce. 

4.- Habilidad en el Manejo de la Comunicaci6n 
en la Sociedad. 

Existen cinco habilidades verbales en la comunica- -

ci6n. Dos de &stas son encodificadoras: hablar y escribir. --

Dos son habilidades decodificadoras: leer y escuchar. La quin-

ta es crucial, tanto para encodificar como para decodificar: -

la reflexi6n o el pensamiento. Este 6ltimo no solo es esencial 

para la codificaci6n, sino que se haya implícito en el prop6s~ 

to mismo. 

(5) K. SERLO, David 

(6) K. SERLO, David 

El Proceso de la Comunicaci6n. Sexta 
Reimpresi6n, Argentina, 1975. Edito
rial el Ateneo, pág. 33. 

op. cit. pág. 33 
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Supongamos que ya tenemos una intenci6n bien medita

da y definida, un determinado prop6sito para comunicarnos con

otra persona, para encodif icar el mensaje que habr~ de expre-

sar este prop6sito habremos de poseer las habilidades encodifi

cadoras necesarias. 

Si hemos de escribir nuestro mensaje, es necesario 

que tengamos un vocabulario adecuado para expresar nuestras 

ideas de la manera más clara lo que quere:mos significar. 

Si estamos hablando, se necesita mucha habilidad para 

hacernos entender; saber c6mo pronunciar nuestras palabras, c§ 

mo gesticular e interpretar los mensajes que recibimos de quie 

nes nos escuchan y como alterar nuestros propios mensajes a m~ 

dida que hablamos. 

La quinta habilidad: el pensamiento. Supongamos que 

no tenemos todav!a un prop6sito bien pensado y definido para -

comunicarnos. Consideremos más bien esa habilidad de la comu

nicac16n, el pensamiento, que es la que produce prop6sitos - -

bien pensados. Nuestras habilidades comunicativas, nuestra -

facilidad para manejar el c6digo del lenguaje, repercute sobre 

nuestra capacidad para encodif icar pensamientos. 

Nuestra facilidad de lenguaj"(.• nuestra capacidad co

municativa influyen en las personas o en la sociedad a quienes 

les comunicamos nuestros mensajes. 
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La facilidad lingurstica de una fue~te- de comunicaci6n 

es un factor importante en la comunicaci6n. E:n nu_estra_.calidad-

de fuentes de comunicaci6n nos hallamos limitados en cuanto 

pacidad de expresar nuestros prop6sitos; si no poseemos las 

lidades comunicativas necesarias que encodifiqu_en en 

ta los mensajes; además, nuestras deficiencias en la habilidad ~ 

de la comunicaci6n limitan las ideas de que disponemos y también 

nuestra habilidad para manipular estas· ideas a la sociedad que -

nos escucha al comunicarnos con ellos. 
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CAPITULO III 

ASPECTO LEGAL Y DOCTRINARIO DE LAS CONCESIONES 
DE RADIO Y TELEVISION. 

1.- Concepto y Clasificaci6n de las V1as Generales de 
Comunicaci6n. 

Concepto de Vía. 

~inguno de los instrumentos jur1dicc~ que constj. 

tuyen los antecedentes legislativos que conforman el marco 

jurídico a que se encuentran sujetas las vías generales de 

comunicación, contienen una definici6n del concepto. Efes; 

tivamente, se opta exclusivamente por el sistema de clasi-

ficaci6n evitando el definir conceptos, sin embargo, el ~ 

análisis del concepto es necesario para evitar las frecuen 

tes confusiones y conflictos que se generan, al confundir

ª la vía general de comunicaci6n con los medios que operan 

en ella y a6n con los servicios que se prestan. 

Generalmente, la v!a se define como camino que a 

su vez significa la "tierra hollada por donde se transita-

habitualmente o por donde transitan los pasajeros de unos-

pueblos a otros o por donde se va de un punto a otro". 

(7) 

(7) ORRICO ALARCON, Miguel Los Transportes y Las Comuni
caciones en el Derecho Mexica 
no. 1a. Edici6n, 1984, s.c.T7 
M~xico, pág. 33. 
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Esta palabra viene del nombre arábigo "Caymun" 

que significa terreno destinado para ir de una parte a 

otra. El t6rmino camino es aplicable a todas las vías ge

nerales de comunicaci6n. Los caminos, se encuentran tanto 

en el medio terrestre, en el medio marino o en el a~reo. 

El t6rmino de vías o caminos generales se utiliza 

como sin6nimo de federal, para diferenciar esta materia de

lo que tradicionalmente se consider6 como de jurisdicci6n-

local, ahora es federal. 

Clasificaci6n de las Vías Generales de 
Comunicaci6n. 

La Ley de Vías Generales de Comunicaci6n en vigor, 

evita entrar en definiciones y se concreta a establecer una 

clasificaci6n de lo que son las vías generales de comunica

ci6n en tres grandes grupos: las acuáticas o conocidas como 

v!as generales de comunicaci6n por agua; las terrestres que 

agrupan a caminos 5 ferrocarriles y puentes y el espacio -

a~reo en su doble acepci6n; como aquel en el que transitan

las Aeronaves y el medio en que se propagan las ondas elec

tromagn~t icas, cuando ~stas se utilicen para verificar com1! 

nicacíones de signos, se~ales, etc. 

"Artículo 'l.- Ley de Vías Generales de Comunica-

ci6n. Son vías generales de comunicaci6n: 

r.- Los mares territoriales, en la extensi6n y t6rminos que 

establezcan las leyes y el derecho internacional; 

II.- Las corrientes flotables y navegables y sus afluentes-

que tambi6n lo sean, siempre que se encuentren en cualquiera 



de los casos siguientes: 

a) cuando desemboquen en el mar o en los lagos, lagu

nas y esteros mencionados en la siguiente fracci6n; 

b) cuando su cauce sirva de limite, en todo o en parte 

de su extensi~n, al territorio nacional o a dos o más enti

dades federativas; 

c) cuando pasen de una entidad a otra; 

d) cuando crucen la l!nea divisoria con otro pais; 

III.- Los lagos, lagunas y esteros, flotables o navegables, 

siempre que re6nan cualquiera de los requisitos siguientes: 

a) cuando se comuniquen permanente o intermitentemente 

con el mar; 

b) cuando est~n ligados a corrientes constantes; 

c) cuando su paso sirva de limite, en todo o en parte

de su extensi6n, al territorio nacional o a dos o más entid,a 

des federativas; 

d) cuando pasen de una entidad a otra; 

e) cuando crucen la línea divisoria con otro pais; 

IV.- Los canales destinados o que se destinen a la navega-

ci6n, cuando se encuentren comprendidos en cualquiera de los 

casos previstos en las fracciones II y III; 

v.- Los ferrocarriles; 

a) cuando comuniquen entre si a dos o más entidades -

federativas; 

b) cuando en todo o en parte del trayecto estén dentro 

de la zona fronteriza de cien kil6metros o en la faja de ci~ 

cuenta kil6metros a lo largo de las costas, con excepci6n de 

las l!neas urbanas que no crucen la linea divisoria con otro 
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país y que no operen fuera de los límites de las poblacio-

nes; 

c) cuando entronquen o conecten con alg6n otro de los 

enumerados en esta fracci6n, siempre que presten servicio

p6blico, exceptuándose las líneas urbanas que no crucen la 

l!nea divisoria con otro país; 

d) los construidos en su totalidad o en su mayor par

te por la federaci6n; 

e) los ferrocarriles particulares, cuando sean auxi-

liares de una explotaci6n industrial y hagan servicio pG-

blico .. 

VI.- Los caminos; 

a) cuando entronquen con alguna v!a de pa!s extranje-

ro; 

b) cuando comuniquen a dos o más entidades federati-

vas, entre s!; 

c) cuando en su totalidad o en su mayor parte sean -

construidos por la federaci6n; 

V.II.- Los puentes; 

a) los ya construidos o que se construyan sobre las -

líneas divisorias internacionales; 

b) los ya construidos o que se construyan sobre v!as

generales de comunicaci6n o sobre corrientes de jurisdic-

ci6n federal; 

c) J.a construcci6n de puentes se hará previo permiso

de la Secretaría de la Defensa Nacional, otorgado por con

ducto de la Secretaría de Comunicaciones y Transportes; 

VIII.- El espacio nacional en que transitan las aeronaves; 
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IX.- Las l!neas telef6nicas instaladas y las que se insta-

len dentro de la zona fronteriza de cien kil6metros o de la 

faja de cincuenta kil6metros a lo largo de las costas, as!

como las que estén situadas dentro de los l!mites de un Es

tado, siempre que conecten con las redes de otro Estado o 

con las l!neas generales de concesión federal o de pa!ses 

extranjeros, o bien cuando sean auxiliares de otras v!as g~ 

nerales de comunicaci6n o de explotaciones industriales, 

agr!colas, mineras, comerciales¡ ~te., que cper~n con perml:, 

so, contrato o concesi6n de la federaci6n; 

x.- Las líneas conductoras eléctricas y el medio en que se

propagan las ondas electromagnéticas, cuando se utilizan p~ 

ra verificar comunicaciones de signos, señales, escritos, -

imágenes o sonidos de cualquier naturaleza; y 

xr.- Las rutas del servicio postal. 

2.- Servicio Público. 

La doctrina ha utilizado diversos criterios para -

dar un fundamento y para señalar el campo de aplicaci6n del

derecho administrativo. 

En el siglo XIX predomin6 el criterio de la existea 

cia de la Soberanía o Poder Público, sosteniendo que es nece

sario un derecho especial para regular las relaciones entre -

el Estado y los particulares, porque tratándose de relaciones 

de personas desiguales, una de ellas con voluntad superior a

la de los individuos, que es en lo que consiste la Soberanía

º el Poder P6blico, resulta inadecuada la aplicaci6n del der~ 
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cho privado que s6lo regula relaciones entre personas con vo

luntades iguales. 

8ste primer criterio se complet6 haciendo una dis-

tinci6n entre los diversos actos que el 8stado realiza, sepa

rándolos en dos categor!as: actos de autoridad y actos de gel! 

ti6n, admitiendo as! que en unos casos el 8stado obra dictan

do ordenes e imponiendo unilateralmente su voluntad, en tanto 

que en otros actúa como un particular podría hacerlo en la a.sJ. 

ministración de su patrimonio. 

De esta distinci6n se conclu!a que el derecho admi

nistrativo s6lo era necesario y tenia su campo de aplicaci6n

cuando se trataba de la realizaci6n de actos de autoridad, d~ 

jando al derecho privado la regulaci6n de los actos rle ges- -

ti6n. 
Tratando de sustituir el criterio de Soberan!a o -

Poder P(iblico, la doctrina francesa vino a colocar la noci6n

de "Servicio Público" como fundamento, justif icaci6n y l!mite 

de la existencia del derecho administrativo. 

Los sostened.ores de la "escuela del servicio pl'ibli

co", fueron los juristas Duguit, Jeze y Bonnard. 

Para Duguit el servicio público al decir de Gabino

Fraga, se define como "toda actividad cuyo cumplimiento debe

ser asegurado, regulado y controlado por los gobernantes, poi;: 

que el cumplimiento de esta actividad es indispensable para 

la realizaci6n y desarrollo de la interdependencia social y 

es de tal naturaleza que no puede ser realizada completamente 
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sino por la intervenci6n de la fuerza gubernamental". (8) 

Jeze, considera al servicio p6blico como la piedra 

angular del derecho administrativo, sostiene que en una hi~ 

tesis determinada hay servicio p6blico equivale a decir "que 

para dar satisfacci6n regular y continua a una categoría de

necesidades de interés general, los agentes p6blicos pueden

aplicar los procedimientos de derecho p6blico, o sea un r~.! 

men jurídico.especial, y que la organizaci6n del servicio p.Q 

blico puede zer mcCificdcla en cualquier momento por las leyes 

y reglamentos sin que ning6n obstáculo insuperable de orden

jur!dico pueda oponerse". (9) 

Bonnard, afirma que "los servicios p6blicos son º.!: 

ganizaciones que forman la estructura misma del Estado" y 

agrega que "para emplear una comparaci6n organicista se pue

de decir que los servicios p6blicos son las celdillas compo-

nentes del cuerpo que es el Estado" y que "considerado desde 

el punto de vista realista, el Estado se presenta como cons

tituido por el conjunto de los servicios p6blicos". (10) 

La escuela francesa del servicio p6blico fué obje

tada ya que éste, no es la 6nica actividad del Estado, y por 

lo tanto, la base fundamental de la existencia del derecho -

administrativo. 

(8) FRAGA, Gabino 

(9) FRAGA, Gabino 

('.10) FRAGA, Gabino 

Derecho Administrativo. 
Editorial Porr6a, S.A. 
págs. 2'.l y 22 

op. cit. pág. 22 

op. cit. pág. 22 

2Sa. Edici6n 
México '.1986. 
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Actualmente en el estado moderno el derecho adminis-

trativo exige un r~gimen complejo de servicios públicos para -

satisfacer las necesidades colectivas. 

La noción moderna de servicio público es en los t~r

minos siguientes: 11El servicio público es una actividad direc

ta del Estado, o autorizada por éste a los particulares, que -

ha sido creado y controlada para asegurar de una manera perma

nente, regulaG continua y sin prop6sitos de lucro la satisfac

ci6n de las necesidades colectivas de interés general y de ca

rácter material, econ6mico y cultural, sujetas a un régimen de 

polic!a y, por ahora a un r~imen de derecho privado en los se~ 

vicios públicos concesionados en lo que se refiere a sus rela

ciones con el pl'.iblico11 • ('.1.'.l.) 

El servicio p6blico es una actividad destinada a sa

tisfacer necesidades p6blicas, que el Estado presta directameu 

te a los particulares, o a quienes concesiona, autoriza o des

tina, conforme a procedimientos de derecho pl'.iblico. 

Una de las pocas leyes que define al servicio pl'.ibli
co en nuestro derecho administrativo es la ley que reglamenta
la fracci6n r art!culo 23 de la Ley Orgánica del Departamento
del Distrito Federal. 

El art!culo '.1.0 de la citada ley establece: "Para los 
efectos de esta ley, se entiende por servicio pl'.iblico el ejer

cicio de toda funci6n º. activiaad que tenga por objeto la sa-
tisfacci6n de una necesidad público o de interés social". 

Ahora para entrar en materia, los servicios públicos 
que se han constitu!do por necesidades colectivas para aprove
char las v!as generales de comunicaci6n son regulados por di-

versos ordenamientos de nuestro F~imen jur!dico, principalme.a. 
te por la Ley de V!as Generales de Comunicaci6n. 

('.l.'.l.) ORRICO ALARCON, Miguel op. cit. pág. 51. 'I 
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La ley anteriormente citada, en sus art!culos 3, 8 y 

48, establecen la obligaci6n de que los particulares interesa

dos en la prestaci6n de un servicio p6blico recaben previamen

te la autorizaci6n del Estado; en igual forma establece el ar

ticulo 2, de la Ley Federal de Radio y Televisi6n. 

En todo caso, la autorizaci6n para el aprovechamien

to de v!as generales de comunicaci6n se otorga por conducto de 

la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. 

3.- La Radiodifusi6n es una V!a General de Co

municaci6n o Servicio P6blico. 

Una tesis del maestro Gabino Fraga, establece que la 

radiodifus16n o la radio y televis16n, no se trata de una v!a

general de comunicación ya que se carece del elemento uti sin

gul i, o sea, de la existencia de un n6mero determinado de per

sonas que resulten beneficiados con la transmisi6n; asimismo,

que no se trata de un servicio p6blico, sino de una actividad

de interés p6blico. 

Los legisladores siguen esta tesis y lo establecen -

en el articulo 1o. del Reglamento relativo al contenido de las 

emisiones, expedido por la Secretaria de Gobernaci6n, de que -

la radio y la televisi6n constituyen una actividad de interés

p6blico y la Ley Federal de Radio .Y Televisi6n, en su articulo 

4o., lo establece. 
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~fectivamente, la radiodifusi6n no es una v1a gen~ 

ral de comunicaci6n, sino un servicio que a juicio del lice!!. 

ciado Miguel Orrico Alarc6n, es servicio pGblico, que se 

presta en una v1a general de comunicaci6n consistente en el

espectro electromagn~tico o sea el medio donde se propaga la 

onda electromagnética que lleva los elementos de audio y vi

deo, entre dos o más puntos sean éstos determinables o no. 

g1 considerar a la radio-difusi6n como servicio de 

telecomunicaciones deriva también de los términos del conve

nio internacional de telecomunicaciones de M~laga-Torremoli

nos. gspaña, de 1973 1 que fue aprobado por el senado de la -

República Mexicana y tiene la fuerza legal a que alude el ªE. 

t1culo 133 Constitucional. Dicho convenio establece que la

radiodifusi6n es un servicio de telecomunicaciones al consi

derarlo como servicio de radiocomunicaci6n y define a ésta -

como toda telecomunicaci6n transmitida por madio de las on-

das radioeléctricas. 

g1 elemento util singuli 1 no es tampoco vital para

la existencia del concepto de v1a general de comunicaci6n, ya 

que la comunicaci6n puede establecerse entre dos o m~s puntos. 

g1 concepto de actividad de interés público compre!!. 

de no únicamente a la radiodifusi6n sino a otro tipo de servl, 

cios y bienes como son las carreteras, los ferrocarriles y en 

general todas las v!as generales de comunicaci6n. 
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Se concluye que la radiodifusi6n es un servicio -

p6blico, ya que su finalidad es la satisfacci6n de las nec~ 

sidades colectivas que en forma regular y continua tiene la 

colectividad en materia de informaci6n, de esparcimiento y~ 

de cultura. 

Lo que forma parte del contexto de la radiodifu-

si6n es la explotaci6n de la v!a general de comunicaci6n, -

consistente en el aprovechamiento del espectro electromagn! 

tico por el cual se propaga la frecuencia radioeléctrica, ~ 

que ha sido concesionada o permisionada y está sujeta al -

control y vigilancia del Estado. 

4.- Concesi6n y Permiso. 

Concesi6n.- Por mucho tiempo, no s6lo en nuestro

pa!s, se ha considerado que la concesi6n de servicio p6blico 

tiene la naturaleza de un acto contractual. Sin embargo, a -

pesar de las clAusulas contractuales de la concesi6n, el Es

tado se consider6 facultado para adoptar medidas de polic!a

y a veces ~sto ocasion6 variaciones en la explotaci6n del -

servicio, pero que aOn as! se consideraban necesarias para -

proteger la seguridad y el orden p6blicos. De la misma for

ma, el Estado, por medio de las causas de caducidad, obliga

ba al concesionario a aceptar frecuentes modificaciones a su 

conces"i6n para que pudiera conservarla. 

En seguida, se tuvo la idea de que el manejo de un-
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servicio público no puede dejarse sujeto a los pactos inmuta

bles de un contrato y la ley de Instituciones de Cr~dito de -

19 de marzo de 1897 1 consider6 que el concesionario tiene de

rechos adquiridos para que se le respete todo lo que se refi~ 

re a la subsistencia de la ccncesi6n, bases constitutivas de

la sociedad que la explota y a los alicientes de excensi6n o

reducci6n de impuestos. 

Esta noci6n de la naturaleza de las concesiones de

servicio público recibi6 más tarde su consagraci6n por gran -

parte de la doctrina jur!dica contemporánea, que considera -

que la concesi6n es un acto mixto compuesto de tres elementos: 

un acto reglamentario, un acto condición y un contrato. 

El acto reglamentario fija las normas a que ha de -

sujetarse la organizaci6n y funcionamiento del servicio y de~ 

tro de ~l quedan comprendidas las disposiciones referentes a

horarios, tarifas, modalidades de prestaci6n del servicio, y

derechos de los usuarios. 

Teniendo el carácter de un acto reglamentario, este 

primer elemento de la concesi6n, la administraci6n puede va

riarlo en cualquier instante, ue acuerdo con las necesidades

que se satisfacen con el servicio, sin que sea necesario el -

consentimiento del concesionario, porque no se trata de modi

ficar una situaci6n contractual. 

El segundo elemento de la concesi6n, el acto candi-
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ci6n, condiciona la atribuci6n al concesionario de las facul

tades que la ley establece para expropiar, gozar ciertas fra.!!. 

quicias fiscales, ocupar tierras nacionales, etc. 

Por último, el tercer elemento de la concesi6n, el

contra to; cuya finalidad es proteger los intereses leg!timos

del particular concesionario, creando a su favor una situaci6n 

jur1dica individual que ne puede zer modificada unilateralmen 

te por la administraci6n. 

El elemento contractual de la concesi6n, considera

el maestro Gabino Fraga, "est& constituido, además de las - -

cláusulas que conceden ciertas ventajas pecuniarias al conce

sionario, pero las cuales pueden dejar de existir, en un der~ 

cho para el concesionario de mucha mayor importancia jur!dica, 

puesto que representa para ~l la verdadera protecci6n de sus

intereses y la garant!a más firme para sus inversiones. Ese

derecho es el que el concesionario tiene a que se mantenga el 

equilibrio financiero de la empresa". (12) 

Fraga define a la concesi6n administrativa como, "el 

acto por el cual se concede a un particular el manejo y explo

taci6n de un servicio público o la explotaci6n y aprovechamie.!!. 

to de bienes del dominio del Estado". (13). 

(12) FRAGA, Gabino. 

(13) PRAGA, Gabino. 

op. cit. pág. 245 

op. cit. pág. 242 
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Para Canasi, la concesi6n de servicio público es -

"la concesi6n de un servicio piíblico es un acto juridico de

derecho público y está regido por los principios del derecho 

constitucional y del derecho administrativo". (14) 

En cuanto al otorgamiento de concesiones el artic~ 

lo 12 de la Ley Sobre V!as Generales de Comunicaci6n, esta-

blece que las concesiones regidas por esta ley s6lo pueden 

otorgarse a mexicanos o a sociedades mexicanas. 

La Ley Federal de Radio y Televisi6n, en su artic~ 

lo 14, dispone que las concesiones para usar comercialmente

canales de radio y televisi6n Únicamente se otorgarán a ciu-

dadanos mexicanos o a sociedades cuyos socios sean mexicanos 

y si se trata de sociedades por acciones ~stas deberán ser -

nominativas. 

El otorgamiento de la concesi6n implica la crea

ci6n del derecho en favor del particular, para explotar el 

servicio público, el bien propiedad del Estado o la obra Pú-

blica. Se trata de un derecho nuevo que no exist!a en fa--

vor del particular anteriormente y que se establece en ese -

momento. Igualmente, dicho otorgamiento tiende a garantizar 

que el poder público pueda ejercer sin tropiezos el control-

(14) CANASI, Jos~ Derecho Administrativo Volumen II, 
Ediciónes Depalma, Buenos Aires, --
1974, págs. 553 y 554. 
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que le corresponde sobre el objeto de la concesi6n, y asegurar 

que el concesionario tenga la competencia y los medios adecua

dos para la explotaci6n de la concesi6n. 

Permiso. 

El permiso tiene diversas acepciones, entre las que -

pueden citarse están las licencias o autorizaciones; son con-

ceptos que enuncian las disposiciones legales y que con frecueE 

cia se confuden. 

En los conceptos anteriormente citado, se necesita la 

aprobaci6n del Estado para que el particular realice determina

da conducta. Hay permisos que se agotan por su sola expedici6n, 

como es el caso de los permisos de importaci6n; hay otros, que

identifican al sujeto y lo autorizan para llevar a cabo determj, 

nadas actos, como la licencia de manejo, etc. 

En el permiso existe el derecho preestablecido en fa

vor del particular para llevar a cabo la actividad 7espectiva,

derecho que para su ejercicio está sujeto a modalidades y limi~ 

taciones, que a trav~s del cumplimiento de requisitos, caen deE 

tro de la esfera de los actos reglados. 

A continuaci6n citar~ algunas características de los

permisos para diferenciarlo de la concesi6n. 

En los permisos no se requiere capacidad financiera -
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ni t~cnicas del solicitante, no se previene garant!a alguna 

que asegure el procedimiento para su otorgamiento, no hay -

terceros usuarios del servicio cuyos intereses jurídicos de~ 

ban tutelarse, no están sujetos a un r~gimen de tarifas ni 

rigen para ellos los dispositivos jurldicos de reversi6n o 

rescate que son caracter!sticos de las concesiones, no se s.!. 

guen fines preponderantemente económicos o de lucro. 

Los permisos no están sujetos a un plazo de vigen

cia, como en el caso de las concesiones, son generalmente i!!. 

definidos y en su otorgamiento no existe facultad discrecio

nal por parte de la autoridad, ya que se trata ónicamente de 

cumplimiento de requisitos, que son actos reglados que impli, 

can el otorgamiento respectivo. 

Entrando en materia de radiodifusi6n, el art1culo-

9 de la Ley de V!as Generales de Comunicaci6n establece que: 

No necesitarán concesi6n, sino permiso de la Secretaria de -

Comunicaciones. 

Fracci6n III.- Las estaciones radiodifusoras cult.);! 

rales, las de experimentaci6n científica y las de aficiona-

dos; 

El articulo 13 de la Ley Federal de Radio y Telev.!. 

si6n establece que: al otorgar las concesiones o permisos a

que se refiere esta ley, el Ejecutivo Federal por conducto -

de la Secretarla de Comunicaciones y Transportes determinará 
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la naturaleza y prop6sito de las estaciones de radio y televi

sión, las cuales podrán ser: comerciales, oficiales, cultura

les, de experimentación, escuelas radiofónicas o de cualquier

otra !ndole. 

Las estaciones comerciales requerirán concesión. 

Las estaciones oficiales, culturales, de experimenta

ción, escuelas radiof6nicas o las que establezcan las entida-

des y organismos públicos para el cumplimiento de sus fines y

servicios, sólo requerirán permiso. 

S.- El Plazo y Refrendo de la Concesi6n. 

La concesi6n es de un carácter. temporal; ya se trate 

de las concesiones para aprovechamiento de bienes nacionales,

º bien de las de servicio público, ellas se conceden por tiem

po determinado. 

El principio fundamental que domina la fijaci6n de -

un término de duraci6n de las concesiones, sobre todo, las de

servicio público, es el de que durante SU Vigencia pueda el CO!!, 

cesionario no s6lo obtener una utilidad razonable sobre sus i!!, 

versiones, sino también recuperar el importe de ~stas por me-

dio de las cuotas que los usuarios paguen por el servicio. 

La duraci6n de la concesión tiene una intima relaci6n 

entre la recuperaci6n de los capitales invertidos y además foE 

ma parte de l~s estipulaciones contractuales que no pueden ser 

modificadas sino por otro acto contractual y no por un acto -

unilateral del Estado, sin embargo se reconoce la posibilidad-
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del rescate de las concesiones. El Poder P6blico tiene la facul 

tad de cambiar el procedimiento de la concesi6n como medio de· e~ 

plotar un servicio p6blico, y sustituirlo por otro que considere 

m&s adecuado. 

En tal caso, la concesi6n puede terminar anticipa

damente; pero precisamente porque se reconoce al concesionario -

un derecho al plazo de la concesi6n, procede que se le indemnice 

tal y como si se tratara de una expropiaci6n. 

El plazo señalado para la duraci6n de la concesi6n 

es fijado para qüe el concesionario recupere sus inversiones y -

al término de dicho plazo en virtud del derecho de reversi6n, el 

Estado pasa a ser propietario de todas las instalaciones y obras 

efectuadas. 

El derecho de reversi6n se halla consignado en nue~ 

tra iegislaci6n para diversos servicios p6blicos, como son los -

de comunicaci6n (articulo 89 Ley de Vias Generales de.Comunica-

ci6n), y para los servicios p6blicos concedidos por el Departa-

mento del Distrito Federal (articulo 72 fracci6n rv de la Ley -

del Distrito Federal). 

Las concesiones pueden concluir antes de la expira

ci6n del término que en ellas se estipula, cuando cesa el objeto

para el que fueron otorgadas, o cuando el concesionario deja de

cumpl ir algunas de las obligaciones que impone la propia conce- -

si6n. 

Sin embargo, no todas las faltas de cumplimiento -

dan lugar a la extinci6n de la concesi6n. Algunos pueden provo--
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car únicamente la imposici6n de una ·sanci6n administrativa o p~ 

nal, o bien dar lugar a una responsabilidad civil. Otras pue-

den constituir causas de rescisi6n o de caducidad. 

La Ley de V!as Generales de Comunicaci6n establece -

que la falta de cumplimiento de la concesi6n o del contrato en

los casos no señalados como causas de caducidad en el artículo-

29 o en los mismos contratos que no tengan sanci6n en la ley d_s 

rá lugar a la rescisi6n judicial de la concesi6n o del contrato 

artículo 37. 

La ley dispone el plazo de las concesiones que podrá

ser hasta por un máximo de treinta años, pudiendo ser refrenda

da al propio concesionario que tendrá preferencia sobre terce--

ros. 

El refrendo de una concesi6n deberá sujetarse tambi~n 

a los requisitos contenidos en el título de concesi6n y en la -

Ley de Vías Generales de Comunicaci6n. 

El artículo 16 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n 

establece que: El término de una concesi6n no podrá exceder de 

30 años y podrá ser refrendada al mismo concesionario que ten-

drá preferencia sobre terceros. 

6.- La Facultad Discrecional que tiene la S.C.T. 

Partiendo de la relaci6n que guarda la voluntad crea

dora del acto con la ley, los actos administrativos se clasifi

can en dos categorías: el acto obligatorio, reglado o vinculado 
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y el acto discrecional. El primero "es el acto que constitu

ye la mera ejecuci6n de la ley, el cumplimiento de una oblig~ 

ción que la norma impone a la administraci6n cuando se han -

real izado determinadas condiciones de hecho". (15) 

Por el contrario, el acto discrecional que es mate

ria de nuestro estudio, tiene lugar cuando la ley deja a la -

administraci6n un poder libre de apreciación para decidir si

debe actuar o abstenerse o en qué momento debe actuar o en -

fin que contenido va a dar a su actuación. Por lo general, -

de los términos mismos que use la ley podrá deducirse si ella 

concede a las autoridades una facultad discrecional; as1 cuau 

do la ley use términos que no sean imperativos sino permisi~ 

vos o facultativos se esta frente al oto::-gamiento de un pode= 

discrecional; igualmente en los casos en que la ley deje a la 

autoridad libertad de decidir su actuación por consid~raciones 

de carácter subjetivo como las de conveniencia, necesidad, 

equidad, razonabilidad, suficiencia, exigencia del interés u

orden p~blico, lo mismo que cuando en la ley se prevean dos o 

más posibles actuaciones en un mismo caso y no se imponga nin 

guna de ellas con carácter obligatorio. 

Para nuestros Tribuna.es, la facultad discrecional

es una potestad de libre apreciación sujeta al control jur!di 

co, ya que se manifiesta principalmente en aquellos casos en-

(15) FRAGA, Gabino op. cit. pág. 231 
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que la ley deja al arbitrio de la administraci6n la aplicaci6n 

de la conducta legal prevista en la norma jurídica. Es decir, 

las autoridades pueden resolver a su libre juicio dentro de -

ciertos lineamientos mínimos y m~ximos con base en razonamien

tos jurídicos que cumplan las formalidades de los dispositivos 

constitucionales. 

Esta facultad debe distinguirse del poder arbitrario 

que representa únicamente la voluntad personal del 6rgano ad

ministrativo que obra impulsado por sus caprichos o preferen-

cias, ya que la facultad discrecional aunque constituye la es

fera libre de la actuación de una autoridad, tiene un origen -

legítimo como lo es la autorizaci6n legislativa. Por esta r~ 

z6n, mientras una orden arbitraria c~rece de fundamento legal, 

la orden dictada en uso de la facultad discrecional pcdr~ sa-

tisfacer los requisitos del artículo 16 constitucional de fun

dar y motivar la causa del procedimiento. 

Así, la Suprema Corte de Justicia de la Naci6n, ha -

señalado en jurisprudencia que: "El uso del arbitrio o de la

facul tad discrecional que se concede a la autoridad administr~ 

tiva puede censurarse en el juicio de amparo, cuando se ejerc~ 

ta en forma arbitraria o caprichosa, cuando la decisi6n no in

voca las circunstancias que concretamente se refieren al caso

discutido, cuando éstas resultan alteradas o son inexáctos los 

hechos en que se pretende apoyar la resolución, cuando el raz,2 

namiento en que la misma se apoya es contrario a las reglas --
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de la 16gica"• (16) 

En realidad, doctrinalmente ha quedado.;.establecido 
:·;1,-

·'.'!ue no hay actos plenamente discrecionales en virtuéi'.de que-
.... · .. '·'·. 

en óltima ·instancia el acto administrativo debe ;~·ec~sariame!!. 
te respetar el propósito de la ley. 

En la materia de v!as generales de comunicaci6n, -

existe la facultad discrecional de las autoridades adminis--

trativas cuando se presentan solicitudes para el otorgamien

to de concesiones de radio y televisi6n, la ley ha establee~ 

do que: 

Art!culo 19. Ley Federal de Radio y Televisi6n. 81 

ejecutivo federal por conducto de la Secretar!a de Comunica

ciones y Transportes, estudiará cada solicitud que exista con 

relaci6n a un mismo canal y calificando el interés social, r~ 

solverá a su libre juicio si alguna de ellas debe selecciona!: 

se para la continuación de su trámite. 

Se considera que la facultad discrecional de las --

autoridades concesionarias se agota en el momento que establ~ 

ce el art!culo 15 de la Ley de Vías Generales de Comunicaci6n 

que dice: Si transcurrido el plazo de un mes contado a par~ 

tir de la Óltima publicaci6n, no se presentan objeciones de -

las personas que pudieran resultar afectadas, o si las que se 

presenten no fueron de tomarse en cuenta, se otorgará la con

cesión a la solicitud seleccionada con las modificaciones de-

(16) ORRICO ALARCON, Miguel op. cit. pág. 60 
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carácter técn~co o jur!dico que se estimen pertinentes. 

Los demás actos subsecuentes son actos meramente re-

glados como cuando se firma el t!tulo de concesi6n por las 

autoridades administrativas. 

7.- La Calificación que hace el Estado de Idone~ 

dad de las Personas,. a que Exploten Conces i2_ 

nes de Radio y Televisi6n. 

El Estado, por conducto de la Secretar!a de Comunica-

cienes y Transportes, tiene la facultad discrecional para cali

ficar la idoneidad del solicitante, a que exploten concesiones

y con vista al interés social resolver sobre la elección o pu-

blicaci6n de alguna solicitud para que contin6e el trámite para 

que se le otorgue concesi6n de Radio y Televisión porque as! -

conviene al interés p6blico. 

La facultad de carácter discrecional de que goza el -

Estado, por conducto de la Secretarla de Comunicaciones y Tran~ 

portes, para calificar la idoneidad de las personas a que expl2 

ten concesiones de radio y televisi6n, esta facultad desaparece 

cuando se trata de la transmisión de los derechos coricesiona- -

rios por herencia, adjudicación judicial o cualquier otro t!tu

lo, ya que la propia ley prevé que s6lo se requerirá que el 

causahabiente re6na la calidad de mexicano, calidad que s6lo r~ 

presenta uno de los requisitos o características que son deter

minantes para la calificación de idoneidad que debe efectuar -

el Estado respecto de aquellas personas a quienes se les conf la 
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el uso y explotaci6n de bienes propiedad del ~stado y de servi 

cios póblicos tan importantes como es la radio y la televisi6n. 

La existencia de esta disposici.6n ha permitido muchos 

actos simulados p3.ra encubrir ventas de concesiones a trav~s -

de remates judiciales y otros actos en perjuicio de acreedores. 

Articulo 27. Ley Federal de Radio y Televisi6n •. Para - ·---· --,-,_•_ 

oue una concesi6n pueda ser transmitida por '"lerenciél e» adjudÍ.c!l 

c!.6n judicial o cualquier otro título, se reque.1'.'.i~~,qu~ i~~ - -
causahabientes reónan la calidad de mexicano~~," 

s.- Nulidad, Caducidad y Revocaci6n de las 

Concesion~s y Permisos. 

Nulidad.- Se da la nulidad cuando las concesiones Y-

los permisos se obtengan o se expidan sin llenar los trámites 

o en contravenci6n a las disposiciones de la ley, otorgándose 

la competencia para declarar dicha nulidad a la Secretaría de 

Comunicaciones y Transportes. 

Artículo 9.- Ley Federal de Radio y Televisi6n. A la 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes, corresponde: 

II.- Declarar la nulidad de las concesiones o permi-

sos. 

La nulidad antes citada, debe de comprenderse en sen 

tido estricto, o sea como lo establece la ley, solamente en -

ese caso puede la Secretaría de Comunicaciones y Transportes -
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declarar la nulidad correspondiente, y cuando no está expresa-

mente en la ley s6io puede ser declarada por autoridad judicial. 

Arttculo 29. Ley Federal de Radio y Televisi6n. Son -

nulas las concesiones y los permisos que se obtengan o se expi-

dan sin llenar los trámites o en contravenci6n con las disposi-

ciones de esta ley y sus reglamentos. 

La Secretaria de Comunicaciones y Transportes, sigue -

el procedimiento siguiente para declarar la nulidad. 

Arttculo 35 Ley Federal de Radio y Televisi6n. 

I.- Se hará saber al concesionario los motivos de nul~ 

dad, y se le concederá un plazo de treinta dias para que presen

te sus defensas y sus pruebas; 

II.- Formuladas las defensas y presentadas las pruebas, 

o transcurrido plazo sin que se hubieren presentado, la Secreta

ria dictará su resoluci6n declarando la procedencia o improcede.n, 

cia de la nulidad, salvo cuando medie caso fortuito o fuerza ma

yor. 

Caducidad.- "En realidad la autoridad tiene en sus ma-

nos el poder de sanci6n que le es indispensable para asegurar -

el funcionamiento de los servicios pablicos y entre las posi- -

-bles sanciones por la falta de cumplimiento de las obligaciones

del concesionario está la declaraci6n de caducidad de la conce-

si6n11. (17) 

(17) FRAGA, Gabino. op~ cit. pág. 254. 
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Art1culo 9 Ley Federal de Radio y Televisi6n. A la -

Secretaría de Comunicaciones y Transportes corresponde: 

II.- Declarar la caducidad de las concesiones y permi

sos y modificarlos en los casos previstos en esta ley. 

Las concesiones pueden concluir antes de la expiraci6n 

del término que en ellas se establece, cuando el concesionario -

deja de cumplir algunas de las obligaciones que impone la propia 

concesi6n. 

"La caudicad tiene lugar, cuando la ley o la voluntad -

prefijan un plazo para el ejercicio, de un derecho y se deja pa

sar dicho plazo sin realizar actos necesarios para dar vida a 

ese derecho". (1.8) 

g1 artículo 29 de la Ley de Vías Generales de Comunic~ 

ci6n, establece las causal.es de caducidad, por las cuales caduca 

rán las concesiones y en relaci6n con el artículo 30 de la Ley 

Federal de Radio y Televisi6n que establece: Las concesiones -

otorgadas para el funcionamiento de las estaciones de radio y t~ 

levisi6n, caducarán por las causas siguientes:. 

r.- No iniciar o no terminar la construcci6n de sus --

instalaciones sin causa justificada, dentro de los plazos y pr6-

rrogas que al efecto se señalen; 

II.- No iniciar las transmisiones dentro de los plazos-

fijados en la concesi6n, salvo causa justificada y 

III.- No otorgar la garantía a que se refiere el artícu-

lo 1.8 de esta ley. 

{1.8) FRAGA, Gabino op. cit. pág. 305. 
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Artículo 35. Ley Feder•l de Radio y Televisi6n. La 

caducidad, será declarada adm~nistrativamente por la Secreta~ 

r1a de Comunicaciones y Transportes, conforme al procedimiento 

siguiente: 

I.- Se hará saber al concesionario los motivos de c~ 

ducidad que concurran, y se le concederá un plazo de treinta -

d!as para que presente sus defensas y sus pruebas. 

II.- Formuladas las defensas y presentadas las pruebas 

o transcurrido plazo sin que se hubieren presentado, la Secre

taria dictará su resoluci6n declarando la procedencia o impro

cedencia de la caducidad, salvo cuando medie caso fortuito o -

fuerza mayor. 

Revocaci6n. 

La revocaci6n s6lo procede respecto de actos válidos 

es decir, de actos que en su formaci6n dejaron satisfechas to

das las exigencias legales. 

"La revocaci6n es el retiro unilateral de un acto v,! 

lido y eficaz, por un motivo superveniente". (19) 

La revocaci6n, por regla general, s6lo elimina a Pil!: 

tir de ella los efectos del acto revocado; la nulidad normal-

mente los elimina retroactivamente desde la fecha del acto an~ 

lado; la ca:lucidad produce la extinci6n de un acto administrat~ 

vo anterior. 

(19) FRAGA, Gabino op. cit. pág. 304 
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Para el maestro Gabino Fraga, "la revocaci6n estri

ba en el cambio de uno de los presupuestos del acto jur!dico

original, es decir, en la mutaci6n superveniente de las exi-

gencias del interés público que deben satisfacerse mediante -

la actividad administrativa". (20) 

El acto que en su origen fue oportuno por coincidir 

con el interés público existente en ese momento, s! puede po~ 

teriormente tornarse en inoportuno, po~quc el inter~s público 

cambia con frecuencia, de manera que, cuando el cambio ocurre, 

el acto original no sirve ya para satisfacerlo, y aún puede -

llegar a contrariarlo. 

La actividad de la administraci6n tiene por finali

dad alcanzar un resultado material útil para el Estado en los 

limites del derecho y poder dar satisfacciones a nuevas nece

sidades. Lo que es hoy favorable al interés general puede -

serle contrario poco tiempo después porque las circunstancias 

hayan cambiado, si la autoridad estuviese ligada a sus resol.1!, 

ciones, no podría separarse de ellas cuando el interés públi

co exigiera que se dictara otra resoluci6n; por eso son revo

cables sus resoluciones. 

La revocaci6n s6lo es posible para aquellos actos -

que producen efectos durante cierto tiempo, y únicamente'mie!!. 

tras tales efectos se están produciendo, es decir para los a.s;, 

(20) FRAGA, Gabino op. cit. pág. 307. 
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tos de futuro o tracto sucesivo. 

El articulo 9 de la Ley Pederal de Radio y Televi-

si6n, establece que: A la Secretaria de Comunicaciones y - -

Transportes, corresponde: 

I.- Otorgar y revocar concesiones y permisos para 

estaciones de radio y televisi6n asi·.,nánaoles la frecuencia 

respectiva. 

El articulo 3'.l. de la ley mencionada anteriormente,

establecc l~z causales de revocación de las concesiones: Son 

causas de revocaci6n de las concesiones: 

I.- Cambiar la ubicaci6n del equipo transmisor sin

previa autorizaci6n de la Secretaria de Comunicaciones y Tran!!, 

portes. 

II.- Cambiar la o las frecuencias asignadas, sin la

autorizaci6n de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. 

III.- Enajenar la concesi6n, los derechos derivados -

de ella o el equipo transmisor, sin la aprobaci6n de la Secre

taria de Comunicaciones y Transportes. 

IV.- Enajenar, ceder o transferir, hipotecar, dar en 

garant!a o en fideicomiso o gravar de cualquier modo, !ntegra

o parcialmente, la concesi6n y los derechos derivados de ella, 

el equipo transmisor, o los bienes afectos a su actividad, a -

gobierno, empresa o individuo extranjeros, o admitirlos como -

socios de la ~egociaci6n concesionaria. 

· v.- Suspender sin justif icaci6n los servicios de la 

estaci6n difusora por un per!odo mayor de sesenta d!as. 
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VI.- Proporcionar al enemigo, en caso de guerra, bi~ 

nes o servicios de que se disponga, con motivo de la canee--

si6n.- -· -: : '- ·. 

VII.- Cambiar el co~-ce,sbn~rio su nacionalidad mexi

cana. o solicitar protecci6,n de aÍg¿n,~ob,it;!rno, empresa o pe_!: 

son a e>{~ranjeros. 

NIII.- Modificar 
_: .·· .<.-~- '.- ·;'..'.. ; :-:· 

con _las disposiciones de la ley; 
en contraven--

IX.- Cualquier falta de cumplimiento a la -_conce- -

si6n, no especificada en las fracciones anteriores. 

Artículo 35.- Ley Federal de Radio y Televisi6n.-

La revocaci6n será declarada administrativamente por la Se--
' 

cr'etaría de Comunicaciones y Transportes, conforme al proce-

dimiento siguiente: 

I.- Se hará saber al concesionario los motivos de-

revocaci6n que concurran, y se le concederá un plazo de treiQ 

ta dias para que presente sus defensas y sus pruebas. 

II.- Formuladas las defensas y presentadas las pru~ 

bas, o transcurrido plazo sin que se hubieren presentado, la

Secretaría dictará su resoluci6n declarando la procedencia o 

improcedencia de la revocaci6n, salvo cuando medie caso for

tuito o fuerza mayor. 

Este artículo es aplicable a la nulidad, caducidad 

y la revocaci6n de las concesiones. 

El articulo 38 de la Ley de Vías Generales de Com~ 

nicaci6n establece que: los permisos serán revocables en la 
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forma y t~rminos que establezcan esta ley y sus reglamentos. 

El articulo 37 de la Ley Federal de Radio y Televi

si6n dice: Los permisos para el funcionamiento de estaciones

de radio y televisi6n, podrán ser revocados por los siguientes 

motivos: 

I.- Cambiar la ubicaci6n del equipo transmisor sin -

la autorizaci6n de la Secretaria de Comunicaciones y Transpor

tes. 

II ••• Cambiar la o las frecuencias asignadas, sin la -

autorizaci6n de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. 

III.- Transmitir anuncios comerciales o asuntos ajenos 

a aqu~llos para los que se concedi6 el permiso. 

r.v.- No prestar con eficacia, exactitud o regularidad 

el servicio especializado, no obstante el apercibimiento, y 

v.- Traspasar el permiso sin la autorizaci6n de la S~ 

cretar!a de Comunicaciones y Transportes. 

El articulo 39 de esta misma ley establece que: En -

el caso previsto en el artículo 37, se declarará la revocaci6n 

observando lo dispuesto en el articulo 35 de esta ley. 

9.- La Programaci6n y el Lenguaje. 

Programaci6n.- En el considerando VII de la exposi-

ci6n de motivos del Reglamento Relativo al Contenido de las -

Emisiones, expedido por la Secretaría de Gobernaci6n, estable

ce que: 
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"La transmisión de programas.y publicidad impropios -

para espectadores de determinadas edades, deberán anunciarse C.E, 

mo tales al público en el momento de iniciarse la transmisi6n -

respectiva". 

Tomando en consideraci6n ·que la televisi6n penetra 1.!J. 

discriminadamente a la intimidad deü·_:.i;ogar', es'tablece este re--
. : '• . . 

quisito con el prop6sito de crear una corresponsabilidad del .:;.2. 

tado y los padres de familia y proteger los niños y adolecentes. 

La Dirección General de Radio, Televisi6n y Cinemato-

grafía, de la Secretaría de Gobernaci6n, autorizará las pel!cu-

las cinematrográficas, las series filmadas, las telenovelas y--

los teleteatros grabados, con una clasificaci6n que determine,

con base en su contenido si son aptos para niños, adolecentes,

adultos o para todo tipo de público. Al exigirse el anuncio -

previo de dicha clasificación se busca auxiliar eficientemente

ª los padres de familia para que estén en posibilidad de vigi--

lar que los menores no reciban la influencia nociva de produc--

ciones inadecuadas para su formación. 

El considerando IV establece: "l,a obligaci6n de las

estaciones de radio y televisi6n de transmitir en su programa

ci6n treinta minutos diarios en forma gratuita, continuos o di.2. 

continuos, sobre acontecimientos de carácter educativo, cultu

ral, social, político, deportivo y otros asuntos de interés g~ 

neral en beneficio social". 

Es obligaci6n también de los concesionarios de radio 

y televisi6n transmitir gratuitamente y de preferencia los be-
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letines relacionados con la seguridad o defensa del territorio, 

conservaci6n del orden público y otras medidas encaminadas a ~ 

prevenir o remediar calamidades p6blicas y los mensajes o avi~ 

sos relacionados con embarcaciones o aeronaves en peligro; se -

dispone la obligaci6n a encadenarse cuando se trate de determi

nado tipo de informaciones trascendentales. 

El artículo 59 de la Ley Pederal de Radio y Televi- -

si6n dice: Las estaciones de radio y televisi6n deberán efec-

tuar transmisiones gratuitas diarias, con duraci6n hasta de - -

treinta minutos continuos o discontinuos, dedicados a difundir-

temas educativos, culturales y de órientaci6n social. El ejec.!:!. 

tivo federal señalará la dependencia que deba proporcionar el

ma terial para el uso de dicho tiempo y las emis~ones serán co

ordinadas por el Consejo Nacional de Radio y Televisi6n. 

El artículo 60 de la ley en menci6n establece que: 

los concesionarios de estaciones radiodifusoras· comerciales y

los permisionarios de estaciones culturales y de experimenta- -

ci6n, están obligados a transmitir gratuitamente y de preferen

cia: 

r.- Los boletines de cualquier autoridad que se rela

cionen con la seguridad o defensa del territorio nacional, la -

conservaci6n del orden público, o con medidas encaminadas a pr~ 

ver o remediar cualquier calamidad pública. 

II.- Los mensajes o cualquier aviso relacionado con 

embarcaciones·o aeronaves en peligro, que soliciten auxilio. 

El artículo 62 de esta misma ley: todas las estaci2 
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nes de radio y televisi6n en el pars, estarán obligadas a -

encadenarse cuando se trate de transmitir informaciones de

transcendencia para la Naci6n, a juiciode la Secretarla de

Gobernaci6n. 

~l artículo 67 de esta ley dicel La propaganda co

mercial que se transmita por la radio y la televisi6n se aju~ 

tarán a las siguientes bases: 

r.- Deberá mantener un pr-udente equilibrio entr-e 

el anuncio comercial y el conjunto de-la,programaci6n; 

II.- No habrá publicidad a centros de vició de cua..!, 

quier- natur-aleza. 

III.- No tr-ansmitir-á propaganda o anuncios de prodÍJ.E, 

tos industriales, comerciales o de actividades que engañen -

al p6blico o le causen alg6n perjuicio por la exageraci6n o

falsedad en la indicaci6n desus usos, aplicaciones o propie

dades. 

El articuló 41 del Reglamento relativo al Conteni

do de las Emisiones establece que: la propaganda comercial -

que se tr-ansmita pcrr-adio y televisi6n deberá mantener un -

prudente equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio co

mer-cial y el conjunto de la programaci6n. 

El artículo 42 de este Reglamento dice: El equili~ 

brio entr-e el anuncio y el conjunto de programaci6n se esta

blece en .. los siguientes términos. 

"I.- En estaciones de televisi6n. 

a).- El tiempo destinado a propaganda comercial -

dentro de programas y en cortes de estaci6n, no exceder-á del 
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di.eciocho por ciento del tiempo total de transmisi6n de cada -

estaci6n; 

b.- A partir de las veinte horas hasta el cierre de -

estaci6n los comerciales no podrán exceder de la mitad del to

tal del tiempo autorizado 9ara propaganda comercial. 

c.- Los cortes de estaci6n tendrán una duraci6n máx! 

ma de dos minutos y podrán hacerse cada media hora, salvo en -

los casos en que se transmita un evento o espectáculo que por

su naturaleza sea inconveniente interrumpir; 

d~- La distribuci6n de propdganda comercial dentro de 

los programas deberá hacerse de acuerdo con las siguientes re

glas. 

Primera: Cuando se trate de películas cinematográfi

cas, series filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y to-

das aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una con

tinuidad natural, narrativa o dramática, las interrupciones p~ 

ra comerciales no podrán ser más de seis por cada hora de tran~ 

misi6nt· incluyendo presentaci6n y despedida, y cada interru~ 

ci6n no excederá de un minu~o y medio de duraci6n. 

Segunda: Cuando se trate de programas que no obedez

can a una continuidad natural, narrativa o dramática, las in-

terrupciones para comerciales no podrán ser más de diez por e~ 

da hora de transmisi6n, incluyendo presentaci6n y despedida y

cada interrupci6n, no excederá de un minuto y medio de duraci6n 

y 

Ir.-· En estaciones de radio. 

El tiempo destinado a propaganda comercial no exced~ 

rá del cuarenta por ciento del tlempo total de transmisi6n. 
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a.- La distribuci6n de propaganda comercial dentro de 

los programas deberá sujetarse a las siguientes reglas: 

Primera: Cuando se trate de radionovelas, eventos de

portivos, comentarios informativos y todas aquellas transmisio

nes cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, dramátl 

ca o narrativa, las interrupciones no podrán ser más de doce -

por cada hora de transmisi6n, incluyendo presentaci6n y despedl 

da, y cada interrupci6n no excederá de un minuto y medio de du

raci6n. 

Segunda: Cuando se trate de programas que no obedez

can a una continuidad natural, dramática o narrativa, las inte

rrupciones no podrán ser más de quince distribuidas en una hora 

de transmisi6n y cada interrupci6n no excederá de dos minutos -

de duraci6r:i. 

El artículo 72 de la Ley Federal de Radio y Televi

si6n: La transmisi6n de programas y publicidad impropios para 

la niñez y la juventud, en su caso, deberán anunciarse como ta

les al público en el momento de iniciar la transmisi6n respect~ 

va. 
El artículo 23 del Reglamento relativo al Contenido -

de las Emisiones dice que: Para los efectos del artfculo 72 de 

la Ley Federal de Radio y Televisi6n y del articulo lo. de la -

Ley de la Industria Cinematográfica, la Direcci6n General de R~ 

dio, Televisi6n y Cinematograf!a autorizará las películas cine

matográficas, las series filmadas, las telenovelas y los tele-

teatros grabados, de acuerdo con la clasificaci6n siguiente: 

r.- Los aptos para niños, adolecentes y adultos en 

' 
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cualquier horario; 

II.- Los aptos para adolecentes y adultos a partir de 

las· veintiuna horas, y 

III.- Los aptos Únicamente para adultos a partir de las 

veintid6s horas. 

La Secretaria de Gobernaci6n podrá autorizar la tran.§_ 

misi6n, a cualquier hora, independientemente de su clasifica-

ci6n, en casos específicos y cuando a su juicio existan cir- -

cunstancias que así lo ameriten, como la calidad artística del 

programa, el tipo de auditorio a que va dirigida, su temática

u otras razones similares. 

El articulo 68 de la Ley Federal de Radio y Televi-

si6n establece que: Las difusoras comerciales, al realizar la

publicidad de bebidas cuya graduaci6n alcoh6lica exceda de 

veinte grados, deberá abstenerse de t~da exageraci6n y combi-

narla o alterarla con propaganda de educaci6n higiénica y de -

mejoramiento de la nutrici6n popular. En la difusi6n de esta

clase de publicidad no podrán emplearse menores de edad; tampg 

co podrán ingerirse real o aparentemente frente al pdblico, -

los productos que se anuncian. 

El articulo 45 del Reglamento relativo al Contenido

de las Emisiones establece que: La publicidad de bebidas al-

coh6licas deberá: 

I.- Abstenerse de toda exageraci6n. 

II.- Combinarse dentro del texto o alternarse con pro

paganda de educaci6n higiénica o del mejoramiento de la nutrj. 

ci6n p?pular, y 
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III.- Hacerse a partir de las veintid6s horas de acueL 

do con la fracci6n III del articulo 23. 

En el anuncio de bebidas alcoh6licas, queda prohibi-

do el empleo de menores de edad. Asimismo, queda prohibido en 

la publicidad de dichas bebidas, que se ingieran real o apare~ 

temente frente al público. 

El artículo 46 de este _reglamento establece que:_ No 

podr:i 
::::_,,·; 

hacerse propaganda cOmercia1·;a:1 tabaco en ei .horario de~ 

tinado para niños~ 

Lenguaje.- En la sociedad mexicana, mixta en _su eco

nomía, la actividad lucrativa se ampara y toma la forma produ~ 

tora de mercancía, de bienes intercambiables en el mercado gi

gantesco donde todos estamos inmersos. En el hecho de ser in-

tercambiables y vendibles estriba el denominador común de to--

das las actividades y de todos los productos, de esta manera,

la distancia que separa al emisor de su auditorio receptivo es 

semejante a la que existe entre productor y consumidor. As1,

al igual que el consumidor no le pertenecen las decisiones re~ 

pecto a número, forma, peso, precio y naturaleza de los produ~ 

tos que se ve coaccionado a con:;¡umir, tampoco al p6blico audi

tor le compete participar en la planeaci6n, realizaci6n y emi

si6n de programas para la radio y la televisi6n. 

Esta pasiyidad irremediable en la que desemboca el 

resultado ·o producto de la industria difurora es parte de un 

proceso de mensajes, mercancías que se transmite y recibe como 
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un empaque sellado. En Consecuencia, el lenguaje de la radio 

y televisi6n se materializa como un producto ya acabado que -

transita los caminos de la venta, el paternalismo y el autorj. 

tarismo donde siempre se esquiva, por defensa la participa- -

ci6n del usuario. 

El lenguaje utilizado en este medio, brinda al re-

ceptor la impresi6n de su liberaci6n a trav~s de un mayor av.2_ 

sallamiento: aqu1 reside el meollo del discurso publicitario

que encadena verbalmente el amo y el siervo. Este lengµaje -

viene a ser como una cárcel que aprisiona a los protagonistas 

del proceso social entre •fo:s polos irreconciliables y cuyas -

caracúer!sticas rituales, le inmunizan contra los males de -

una sociedad que, a pesar de todo, avanza hacia el progreso.

De aqu! la insistencia de esta industria en que los j6venes -

hablen un lenguaje de j6venes, que las mujeres hablen de co-

sas de mujeres y telenovelas y los hombres hablen de futbool. 

En suma, el ·lenguaje televisivo tiene connotacio~ 

nes claramente detectables como represivas, pues es utilizado 

no para establecer comunicaci6n sino para el mantenimiento del 

statu. Para la perpetuaci6n del orden que se traduce en ren

tabilidad econ6mica y privilegios sociales y políticos. 

Una sociedad que como la nuestra, habla en radio y

televisi6n solamente de quello que no representa esfuerzo al

guno, que no requiere de an§lisis, que no obliga a la refle-

xi6n, que no implica riesgos, forzosamente conlleva la desin

tegraci6n de los eleme11to!; ccnstitutivos de la misma. 
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La represi6n mantenida por la utilizaci6n de círcu

los longü!sticos que se caracterizan por la restricci6n en el 

decir y en el trato de asuntos hoy considerados ajenos a la -

radio y la televisi6n, no solamente comportan la despolitiza

ci6n, el desinterés colectivo y la desgana ante la solidaridad, 

sino que en el nivel psicol6gi~o fomenta la imposibilidad de

comunicaci6n, en el microgrupo más reducido que es la pareja. 

La petrificaci6n del lenguaje supone la pérdida de

la espontaneidad, lo cual significa el fracaso más notable de 

la comunicaci6n a través de este medio. ~sta caracter!stica

en el lenguaje de los medios masivos de comunicaci6n se trad~ 

ce no s6lo en la imposibilidad de decir lo que se piensa, si

no en la represi6n, incluso de aquello que se llama lo conve

niente. Mediante esta amputaci6n psicol6gica nos vemos obli

gados a verificarnos en las pautas y modelos de conducta que

nas imponen los programas y los anuncios. 

Nos reafirmamos en lo que los otros quieren que se~ 

mas y no en lo que somos. 

Articulo 63 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n 

dice: Quedan prohibidas todas las transmisiones que causen-

la corrupci6n del lenguaje y los contrarios a las buenes cos

tumbres, ya sea mediante expresiones maliciosas, palabras o-

imágenes procaces, frases y escenas de doble sentido, apología 

de la violencia o del crimen; se prohíbe, también todo aque-

llo que sea denigrante u ofensivo para el culto cívico de los 

héroes y para las creencias religiosas, o discriminatorias de 
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las razas; queda asimismo prohibido ~l empleo de recursos de -

baja comicidad y sonidos ofensivos. 

El artículo ·¡':j de la ley anteriormente citada dice:

En sus transmisiones las estaciones difusoras deberán hacer ~ 

uso del idioma nacional. 

La Secretaría de Gobernaci6n podrá autorizar, en ca

sos especiales, el uso de otros idiomas, siempre que a continu~ 

ci611 se naga una versi6n al español, íntegra o resumida, a juJ.. 

cio de la propia Secretaria. 

El artículo 76 de la ley en menci6n establece que: -

En toda transmisi6n de prueba o ajuste que se lleve a cabo por

las estaciones as! como durante el desarrollo de los programas

y en lapsos no mayores de treinta minutos, deberán expresarse -

en español las letras nominales que caracterizan a la estaci6n

seguidas del nombre de la localidad en que est~ instalada. 

El artículo 38 del Reglamento relativo al Contenido 

de las Emisiones establece que: Se considera que se corrompe 

el lenguaje en los siguientes casos: 

I.- Cuando las palabras utilizadas por su origen o -

por su uso no sean admitidas dentro del consenso general como -

apropiadas, y 

II.- Cuando se deformen las frases o palabras o se -

utilicen vocablos extranjeros. 

El articulo 39 del reglamento en menci6n establece 

que: Se consideran contrarias a las buenas costumbres: 

I.- El tratamiento de temas que estimulen las ideas -
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o prácticas contrarias a la moral, a la integridad del hogar, -

se ofenda al pudor, a la decencia o excite a la prostituci6n o

la práctica de actos licenciosos, y 

II.- La justificaci6n de las relaciones sexuales o pr,2 

miscuas y el tratamiento no científico de problemas sociales t~ 

les como la drogadicci6n o el a1coholismo. 
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CAPITULO IV 

INFLUENCIA DE LA RADIO Y TELEVISION EN EL MANEJO 

DE LA PUBLICIDAD EN LA SOCIEDAD. 

~.- La Opini6n P6bllca. 

Aqu! en este capitulo no trataremos cuestiones de 

opini6n p6blica pol!tica, ya que no es nuestro tema, sino n~ 

da m~s para adentrarnos en el tema de la propaganda. 

La expresi6n opini6n p6blica, evoca con facilidad 

la noci6n de democracia y liberalismo; para algunos, se iden 

tifica incluso con el r~gimen de democracia occidental, al 

enfrentar el concepto de opini6n pliblica con el gibierno -

autoritario o totalitario. No se habla de una opini6n plibl~ 

ca, cuando existe una comuni6n total de ideas; para que la -

fuerza se ejerza, es necesario que encuentre un punto de ap~ 

yo, es decir una resistencia, una cierta oposici6n; entonces 

para que se pueda hablar verdaderamente de opini6n p6blica,

es necesario que exista una resistencia eficaz o, al menos -

posible. 

La opini6n .p6blica s6lo puede formarse despu~s de

que ha tenido conocimiento de ciertos hechos y de ciertas s~ 
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tuaciones, y puede estar de acuerdo o no y tener conciencia -

de lo que sucede. 

El pGblico o la opini6n pGblica, desea conocer más

unas noticias que otras y para eso existen informadores pro

fesionales. Todo informador, bien sea comercial o no, desea

ante todo ser le!do o escuchado; ésto lo lleva a dar prefere.!l 

cia a las informaciones deseadas. 

El mundo moderno es inconcebible e incomprensible -

sin la informaci6n de la propaganda, a tal extremo que ya pa

rece que se ha convertido en una finalidad en s.!, cuando siem 

pre ha sido un instrumento para llevar a determinadas perso-

nas a opinar en un sentido determinado. 

En efecto, la propaganda, del lat!n propaganda, es

un vocablo que ha adquirido el sentido contemporáneo en tiem

pos bastante recientes; es decir, desde que aparecieron los -

medios masivos de difusi6n: la prensa, los libros, el folle-

to; luego, la radio y la televisi6n. 

2.- La Opini6n PGblica en la Propaganda; 

Vivimos en un mundo inmerso en la propaganda. El -

Gltimo cuarto del siglo XX ha visto invadida la vida del hom

bre, por todos los medios masivos de difusi6n propagand!stica. 

La vida puramente personal ha desaparecido; y por más que el

hombre trate de mantener sus propias opiniones, por más es--
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fuerzos que realice por darse una.imágen aut6noma del mundo 

esto resulta imposible en nuestros d!as, debido a que, tan

to en nuestro hogar como en nuestro trabajo, en los centros 

de diversi6n o en todo tipo de centros de reuni6n, la prop.2_ 

ganda ha penetrado de una manera casi total. 

Podemos decir que solamente los paises con menos-

desarrollo industrial y cultural, las regiones y comarcas -

'donde a6n predomina el analfabetismo o los medios de difu-

si6n no han penetrado intensamente, son los ónices que hasta 

cierto punto se han liberado de estas formas de instrusi6n

en lo más intimo de la vida de los pueblos. 

3.- La Publicidad. 

En sus or!genes, la publicidad era una simple in

formaci6n, se trataba de hacer pública una cosa, de infor--

mar. 

Emil de Girardin establece que: "El anuncio debe

ser franco, conciso y sencillo. La publicidad comprendida

de esta forma se limita a decir que en tal calle y en tal -

n6mero se vende tal artículo a tal precio" (21) 

Era respetar, a la vez, al póblico y el sentido -

de la palabra "publicidad". 

(21) SAUVY, ~lfred. La Opini6n Póblica. 1a. Edíci6n -
en Lengua Castellana, 1971. Edi
ciones Oikos-Tau, S.A., Barcelona 
España, pág. 105. 
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Supongamos que un industrial hace la publicidad, en -

el sentido más estricto de la palabra, de una máquina de lavar. 

En an anuncio deberá indicar el peso del aparato, su volumen o

el espacio que ocupa, bien precisado en cifras, la lista de las 

distintas piezas que componen la máquina, de qué están hechas 

Cacera de tal o cual cualidad, etc.), la cantidad de ropa que 

lava y en cuánto tiempo, la temperatura del agua, c6mo sale la

ropa (mojada, medio seca), el precio del aparato y las modalid,S 

des de pago, la duraci6n de la garantía, la forma de utilizar-

la, etc. 

Pero la publicidad ha ido desviándose poco a poco de

esta fría objetividad. Al convertirse en laudatoria, ha busca

do términos vagos tales como "el mejor aceite de mesa". Des- -

pués de una nueva fase, la publicidad ha intentado suprimir la

reflexi6n en el individuo y le ha creado reflejos condicionados. 

Evocando al perro de Pavlov, los maestros de la publi

cidad enseñan a hacer que el cliente segregue saliva; hay que 

sugestionar e imponer. El invididuo debe comprar el producto en 

cuesti6n, casi contra su voluntad. 

En el primer caso, la publicidad lnstruye al indivi

duo, lo enriquece y aumenta sus conocimientos; en el otro, lo -

desprecia y lo degrada. 

4.- La Propaganda. 

Bartlett, expres6 que "la propaganda es una tentat,! 
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va para ejercer influencia en la opini6n y en la conducta de 

la sociedad, de manera que las personas adopten una opini6n

y una conducta determinada". (22) 

La anterior definici6n, no está encaminada a seña

lar nada más la propaganda pol!tica, sino que la sit6a en -

términos de generalidad. La propaganda pol!tica ha aprove-

chado todas las experiencias de la propaganda comercial, ge

neralmente llamada publicidad, ambos fenómenos son siempre -

insepacables; y sobre todo, porque en el mundo moderno la a~ 

tividad pol!tica se ha mercantilizado escandalosamente ya 

que verdaderos expertos en publicidad han manejado la propa

ganda pol!tica patrocinados por firmas comercialeso 

s.- La Publicidad Comercial y Propaganda 
Comercial. 

Durante mucho tiempo la publicidad y la propaganda

marcharon tomadas de la mano; su evoluci6n fué paralela; no 

podemos negar que ha habido procedimientos comunes entre la 

publicidad comercial y la propaganda comercial: al anuncio c2 

rresponde la profesi6n, a la marca de fábrica el s!mbolo y al 

slogan comercial el slogan pol!tico. Parecer!a que fuera la

propaganda la que inspirara en las invenciones y los éxistos-

de la publicidad y copiara un estilo que se supone agrada al

p6blico. 

(22) MORENO DIAZ, Daniel Democracia Burguesa.y Democracia 
Socialista. B. Costa-Amic, Editor 
M6xico, D.F., 1976. pág. 103 



La propa~anda comercial y la publicidad comercial 

es una sola cosa, nada más que algunos la llaman ya sea pr2 

paganda comercial o publicidad comercial. Generalmente se

le llama publicidad; que es a su vez una rama de la psicol,2 

g!a incustrial, porque ambos fen6menos son siempre insepar~ 

bles; y, sobre todo, porque en el mundo moderno la activi-

dad política se ha mercantilizado escandalosamente, todo d~ 

bido a la es=recha vinculaci6n entre la publicidad comer- -

cial y la política; más todavía, porque los estímulos bási

cos que se utilizan p~cceden de la incitaci6n de los más -

primitivos instintos humanos. 
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6.- e o N e L u s r o N. E s • 

La Radiodifusi6n, desempeña un papel extraordinario 

en nuestra vida diaria. En las zonas que corren peligro, se

env!an advertencias de que habrá tormentas o inundaciones, o

se avisa a los guardianes acerca de cualquier amenaza que pue 

da haber sobre las vidas o la propiedad. Las poblaciones ai~ 

ladas del resto del mundo pueden pedir ayuda en boras de apu

ro, asimismo los barcos y aviones~ 

En el mundo entero existen más de cuatrocientos mi

llones de receptores. Costar!a decircon precisi6n hasta qu~ 

punto ayudan a educar al pueblo, no se puede considera~ la en 

señanza como objetivo principal de la radiodifusi6n, pero -

existen emisiones que tienen programas educativos, y muchos 

colegios y universidades tienen estaciones propias, y no s6lo 

educan los programas llamados educativos, hay programas muy -

buenos pero tambi~n hay programas muy malos que sobre todo hl!, 

cen mucho daño a los niños, pero gracias a la radiotelefon!a

la gente adquiere ideas nuevas. 

La Radio y la Televisi6n, pueden transmitir mensa-

jes que ayuden a la gente de todo el mundo a conocerse y com

prenderse y luchar por la paz que tanto desea toda la socie-

dad para vivir mejor. 

Desae luego, tambi~n puede tergiversar los hechos e 

informar mal al pueblo con otros fines. En manos de gobier--



77 

nos totalitarios, es una de las mejores maneras de engañar a 

la gente y de impedir que piense realmente. Por eso, el 

oyente que es la sociedad, debe saber interpretar lo que ve

y oye en los hechos y opiniones y tratar de pensar por su cue.!l 

ta, no debe ser- el esclavo de la radiotelefon!a, sino su amo. 

En cuanto a la publicidad, es necesaria en la ra

dio y la televisi6n ya que producir y transmitir un programa 

es muy costoso para los concesionarios, entonces mediante el 

pago que hacen los publicistas a la radio y televisi6n por -

anunciar sus productos sale para el sostenimiento de esta i!l 

dustria; lo que es de criticarse es que la publicidad qüe se 

usa hoy en d!a es enagenante para la sociedad, llega al ex-

tremo de no dejarlos pensar influyendo tanto que se debe com 

prar el producto ofrecido en el anuncio hecho por la radio o 

la televisi6n aunque sea de mala calidad sin que el póblico

consumidor reflexione a lo que está adquiriendo y además son 

muchos los anuncios en intervalos muy cortos de tiempo, la -

programaci6n se interrumpe en forma excesiva. 

La publicidad deber!a ser manejada simplemente para 

darse a conocer el producto que se anuncia y no influir en la 

sociedad en una forma enagenante de tal manera que se tiene -

que convencer y comprarlo creando una imagen del producto 

anunciado totalmente diferente de lo que en realidad es y no

dejarlos decidir por si mismos. 

Ahora bien, en la televisi6n por cable no hay publ.! 

cidad, pero entonces los suscriptores pagan una cuota para 

que se les conecte el cable y una renta constante para ver 

esos programas, ~sto ya no es de la materia de la Ley Fede--
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ral de Radio y Televisi6n, sino que tiene su propio reglame~ 

to de televisi6n por cable. 

La Constituci6n Política de 5 de febrero de 1917, esta

blece en el artículo 73 fracci6n xvrr, relativa a las facul

tades del Congreso, la de dictar leyes sobre v!as generales

de comunicaci6n y sobre postas y correos, y expedir leyes s2 

bre el uso y aprovcch<l."il!.ento de las aguas de jurisdicción f~ 

deral. 

La fracci6n citada del art!culo 73 constitucional, con~ 

tituye la base sobre la que descansa la legislaci6n actual -

en materia de v!as generales de comunicaci6n, medios de tran~ 

porte y comunicación, y de los servicios públicos establee!-

dos. 

El Diario de Debates del Congreso Constituyente no pre

cisa los argumentos que dieron sustento a dicha fracción. 

Sin embargo, es preciso señalar que existen otros arti

culos constitucionales que están directamente vinculados a -

la materia en estudio como son, el articulo 27 que determina 

el dominio dir~cto del espacio situado sobre el territorio -

nacional, en la extensión y t~rt11inos que fije el Derecho In-
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ternacional, y la propiedad de la nación respecto de las -

aguas de los mares territoriales y de las aguas marinas in

teriores, lagunas y esteros que se comuniquen permanente e

intermi tentemente con el mar, r!os y otros dep6sitos de ---

agua. 

El art!culo 42 Constitucional, señala cuáles son las -

partes que comprenden el territorio·nacional, entre las que 

se ciCan las aguas de le~ m~:c~ tcr~itoriales y el ~spacio-

situado sobre el territorio nacional. 

Es muy importante destacar el articulo ~33 constitucig, 

nal que establece que los tratados celebrados conforme al -

texto constitucional por el Presidente de la Rep6blica, con 

aprobación del Senado, serán ley suprema de la Uni6n, ya -

que una gran cantidad de preceptos aplicables a todas las -

v!as generales de comunicación forman parte o son resultado· 

de convenios y tratados internacionales; de lo anterior se

concluye que la radiodifusi6n es un servicio p6blico que se 

presta en una v!a general de comunica~i6n, ya que en los 

t~rminos del convenio internacional de telecomunicaciones 

de Málaga-Torremolinos, España, de 1973, que fué aprobado 

por el Senado de la Rep6blica Mexicana,.establece que lar~ 

diodifusi6n es un servicio de telecomunicaciones al consid.!i!, 
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Radio y Televisi6n articulo 40 y el Reglamento Relativo al 

Contenido de las Emisiones en su articulo 10, consideran que-

la radio y la televisi6n no es un servicio Pl1blico, sino una-

actividad de interés público. 

El articulo 67 fracci6n r, de la Ley Federal de Radio y-

Televisi6n, en concordancia con el articulo 41 del Reglamento 

Relativo al Conteniáo de las Emisiones establece que: La pro-

paganda comercial que se transmita por radio y televisi6n de-

berá mantener un prudente equilibrio entre el tiempo destina-

do al anuncio comercial y el conjunto de la programaci6n. En-

realidad difícilmente se guarda un equilibrio si observamos -

la cantidad de cortes publicitarios que hay en la radio y la-

televisión al escuchar o ver alg6n programa, es mucho el tiem 

por utilizado en la publicidad, debería ser menos ya que aún-

as!, resultaría rentable para los concesionarios. 

La fracci6n rrr del articulo 67 en menci6n establece que 

no transmitirá propaganda o anuncios de productos industria~ 

les, comerciales o de actividades que engañen al público o le 

causen alg6n perjuicio por la exageración o falsedad en la i~ 

dicaci6n de sus usos, aplicaciones o propiedades. La propaga~ 
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da que se transmite es falsa ya que se engaña al póblico con 

la calidad del producto que se está anunciando y es tanto el 

convencimiento que se tiene que comprar y además al mejor 

precio. 
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