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AMISTAD

*Mi amigo no ha regresado del campo de batalla, senor.
Solicito permiso para ir a buscarlo®.

“Permiso denegado”, replicd el oficial, "No quiero que
arriesgue usted su vida por un hombre que probablemen-
te ha muerto”.

El soldado,haciendo caso omiso de la prohibicién salid
¥ una hora mhs tarde regresd mortalmente herido, trans
portando el cadadver de su amigo.

El oficial estaba furioso:"} Ya le dije yo que habla -
muertol | Ahora he perdido a dos hombres! Digame, -
merecia la pena salir alld para traer un cadéver?"

Y el soldado, moribundo, respondidé: " Claro que si, -
senor! Cuando lo encontré , todavla estaba vivo y pudo
decirme: estaba seguro de gue vendrias®.

Anthony de Mello.

A guienes siempre han estado a mi lado, sin
cuyo apoyo y confianza no me hubiera sido posible lle-
gar a 4ste momento, especialmente a:

’ MANUEL, JULIA, OLGA, MAURI, POLI, LAURA Y -
GUADALUPE .

A mi asesor Lic. AARON HERNANDEZ LOPEZ.

A el H., Sinodo:

Lic. AARON HERNANDEZ LOPEZ.
Lic. JORGE PERALTA SANCHEZ.
Lic. TOMAS GALLART Y VALENCIA.
Lic., JUAN HUIDOBRO LOPEZ,

Lie. JOSE JESUS VAZQUEZ SOLIS.

A la Escuela Nacional de Estudios Profesionales
ACATLAN.

A todos mis companeros y Amigos.
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OBJETIVO

El objetivo del presente trabajo es conocer las disposiciones_
legales gue sobre publicidad en televisién existen, las sanciones -
que corresponden ante su incumplimiento; asi como saber cuales son
las Secretarjas de Estado que tienen competencia sobre la materia.

Asi mismo proponer altexnativas paravutilizar el tiempo de - -
transmisién que corresponde al Estado, para educar al televidente,~-
ya que sélo a través de la educacidn se puade elevar el nivel cultu
ral del pueblo y crear conciencia acerca de los efectos nocivos que
la publicidad puede ocasionar.



INTRODUCCION

Existen temas que no se agotan, "La influencia de la Televi- -
sién en las personas®, es uno de esos temas, puesto que al respecto
todavia no existe una opinién que a todos deje satisfechos, por lo_
tanto, abtn existen posibilidades de su discusién.

Otro tema igualmente inagotable lo es *La Publicidad", respec-
to de la cual algunos opinan que se trata sélo de un medio que da a
conocer la gran variedad de productos y servicios que se encuentran
en el mercado; sin embargo para otros constituye el medio del que -
se valen productores y publicistas para explotar las ansiedades y -
temores del hombre, para poder crearle necesidades e incitarlo al
consumo, e inclusive afirman que es utilizada para manejar su con-=-
ducta. En los mismos términos hay quien dice, la publicidad sélo -
se aprovecha de conocimientos psicoldgicos para convencer a la huma
nidad de que es mucho mis feliz con un abrigo de visén que con una_
piel de oveja.

Debemos recordar que la publicidad no es un fenémeno nuevo o -
de reciente aparicidn, ya gue los antiguos comerciantes como los --
griegos o los pochtécatl, sabian que era necesario llamar la aten--
cién de los consumidores scbre las cualidades y excelencias de sus
productos. Sin embarge con el descubrimiento de la imprenta Y pos
teriormente de los medios masivos de comunicacién, como la radio vy
la televisién, la publicidad adquirié un auge incontenible. En tal
sentido aumenta enormemente el poder de la publicidad cuando hace -
pareja con la televisién, ya que a través de dicho medio no sdélo pe
netra a travas del oldo sino que también de la vista, la cual es --
conasiderada por los publicistas como la primera y m&s eficaz via de
accidén publicitaria.

Es por todo lo anterior que nos interesa estudiar las disposi-
ciones legales que sobre publicidad en televisidn existen.



Es importante dejar asentado el hecho de que nuestra preocupa-
cidn gira en torno de la influencia gue la televisidn tiene sobre -
las personas; sin senalar en um principio, si tal influencia as po-
sitiva o negativa, puesto que la televisién no es por si misma ni -
buena ni mala,es simplemente un medio de comunicacidn muy eficaz, -
manejado por gente con diferentes intereses.

Con fundamento en lo dispuesto por la Ley Federal de Radio vy
Televisién, asl como por el reglamento de la misma, en el sentido -
de que la televisidn a través de sus transmisiones debe contribuirn
a elevar el nivel cultural del pueblo, todas las transmisiones tele
visivas, incluyendo a la publicidad, deben de abstenerse de incitar
al consumismo y a la diversién trivial; sino que por el contrario -
deben de difundir cultura, pero sobre todo deben promover el respe-
to a la pergona y a la dignidad del individuo, para que asi podamos
hablar de la influencia positiva de la televisiodn.



1.~ HISTORIA DE LA TELEVISION

El medio de comunicacién mds importante con que cuenta el hom-
bre sin duda lo es el lenguaje, ya que éste le sirve para externar__
sus ideas, para comunicar sus pensamientos, pero la historia del --
lenguaje oral no va paralela a la del hombre, ya que entendemos que
el lenguaje mimico precedid al lenyuaje oral.

Pero el hombre no sdlo necesita comunicarse con quien se en--.-
cuentra a su lado, puesto gue aveces debe comunicarse con quien se
encuentra a gran distancia y los medios de transporte pueden resul-
tar muy tardados.

Es por ello que el desarrollo de los medios que el hombre uti-
liza para comunicarse evolucicna enormemente. Asl cuando el hombre
descubre que con la electricidad se pueden enviar senales a lo le~-
jos empieza a estudiar, experimentar e inventar.

Entre uno de tantos logros del hombre para cubrir sus necesi-
dades de comunicacién se encuentra la televisién; la historia de 1la
cual comprende una serie de nombres, ya que no podemos decir que --
gea el resultade de los estudios realizados por un sélo investiga--
dor. La televisién durante su desarrollo ha tenido diversos nom- -
bres, primero se le denomindé radio visién, posteriormente video y -
finalmente televisidn.

Acontinuacién senalaremos algunos sucesos importantes y prece-
dentes a la televisién.

Al respecto de lo cual Anibal Arias dice "1817 es el punto de_
partida para el logro de la televisidn, ya que en ese ano Jacobo --
Berzelius descubrid el selenio, metaloide capaz de sufrir alteracig
nes bajo la influencia de fuertes rayos solares, y que habria de --



ser la base del iconoscopio, fundamento de la televisién electréni-
ca." (1)

Eduard Rhein, sehala al respecto de los antecedentes de la te-
ievisién, "En 1883 Paul Nipkow se encontraba solo en Berlin, ya que
no tenla dinero para visitar a su familia en esa navidad, es asi -~
que su imaginacidén vuela y piensa; si ahora un artista me reproduje
ra la escena, comenzando a dar los datos de izquierda a derecha, lo
mismo que se lee, diciendome por ejemplo: en la primera linea trein
ta y tres piedras blancas, una verde oscuro (la punta del Arbol ge_
navidad) y el resto de la linea piedras blancas, y asl sucesivamen
te; yo aqul y en é&ste momento podrla reproducir la escena. Es esta
la inguietud que lo llevd a realizar investigaciones y experimentos
y en 1884 logrd proyectar rayos catdédicos sobre un disco de su in--
vencidén, proyectando a distancia la imagen de una pequena cruz, asi
nacid el disco que -lleva su nombre, fundamento de la televisidn me-
canica. Pero el fruto de sus estudios no tuvo aplicacién practica_
sino hasta varios anos después.” (2)

Por otra parte E. Aisbert senala que "El primero que logrd Pro
ducir ondas electromdgneticas fue el profesor aleman de fisica Eari
que Hertz, en 13877 (3)

La propiedad del selenio sirvid de base al estudio de cientifi
cos es asi que "En 1887 Selencq y Carley dieron el principio de --
que, por medio de la energla eldctrica es posible obtener una ima--
gen en movimiento, basandose en la descomposicidn y sucesiva recom-
posicidn de la imagen."(4)

1. Anlval Arias Ruiz. "El mundo de la televisién"; Madrid; Edito- -
rial Guadarrama; 1971; p. 27.

2, Eduard Rhein. "Maravillas de las ondas"; Barcelona; Editorial La
bor; 1986; p.243.

3. E. Aisbert "La radio y la televisidn?, iPero si son muy fdciles!
Barcelona; Publicaciones Marcombo; 1981; p.9.

4. Arias Rulz. op. cit. p. 28.



"En 1906 Lee de Forest, inventd la valvula electrénica, la -
cual permiti6é utilizar las ondas electromagnéticas para la transmi-
8ién de sonidos, naciendo asl la radiotelefonla o telefonia sin hi-
los." (5)

"En 1923 Zworykin, patentd un tubo al que llamo iconoscopio,él
cual permitié eliminar el proceso mecdnico del disco de Nipkow.®(6)

Es asl como se realizaron los primeros ensayos de televisién,-
resyltando una lista interminable de los esperanzados en lograr la_
vision a distancia.

Es el mismo Anibal Arias quien senala que "En 1925 el escoces__
John Logie Baird, transmitid y recibid con nitidez, de una habita-
cién a otra la imagen de un muneco de ventriloguia. En 1928 llevd
a cabo la primera transmisién de televisidn trasatlantica, desde la
estacidn inglesa de onda corta de Coulsdon a la de Hartsdale en Nue
va York. En el mismo ano ensaya la exploracién de la imagen a la -
luz del dila y verifica la primera experiencia de televisidn a color
a base de la exploracidén de la imagen con luz verde, roja y azul. -
Tampién es eén 1928 cuando el mexicano Guillermo Gonzdlez Camarena -
verificd en Estados Unidos un primer ensayo de transmisién televisi
va a colores, basandose al igual que Baird en el uso del rojo, ver-
de y azul." (7)

"En 1929 2Zworykin verificd la primera demostracidn ptéblica de_
las posibilidades del iconoscopio, gque ya aportaba la primera garan
tia seria en potencia y caliddd de la transmisién de la imagen en -
movimiento, vy en 1934 recibid el premio Morris Liedmann, por el de-
sarrollo que permitid a la televisiédn."(8)

5. Aisbert. op. cit, p. 11.
6. Arias Rulz. op. cit. p.30.
7. ibidem pp. 32 y 33.

8. ibidem p.39.



“En 1933 Philo Farnsworth, inventd un sistema electrénico de -
difusidn de imégenes, que tenia casi los mismos resultades practi--
cos gque el iconoscopio, pero con la desventaja de ser mAs costoso.™
(9

“"En 1934 se pusc en marcha el desarrollo comercial de la tele-
vigién a través de la R.C.A. quidn fue la encargada de Fabricar los
equipos de la BBC y los televisores para el plblico. En 1935 se -
Iregurd la primera emisora de Televisidn en Alemania y en 1945 Gui-
llermo Gonzdlez Camarena presentd la primera camara de televisién -
construida en México.” (10)

Asi la televisién viene a ser la transmisidn a distancia de --
las imAgenes, acompanadas por el sonido. De esta manera el hecho -
de que la televisién sume a la transmisidn del sonido gue la radio
realiza, la imagen; hace del nuevo instrumento de comunicacidén uno_
doblemente valioso y codiciable para el sistema comercial.

Después de inventada la televisidn, las grandes empresas comer
ciales, la compatencia entre las mismas, el anhelo siempre insatis-
fecha que tiene el hombre de progreso hace que la televisidn se va-
ya perfeccionando.

9. ibidem.
10. ibidem.



2.~ ANTECEDENTES LEGISLATIVOS

El invento de la televisidn constituyd una fuente real del de-
recho, es decir, las disposiciones legales en materia de radio y te
levisién surgen de la necesidad del Estado de reglamentar el funcio
namiento de dichos medios los cuales para propagar ondas electromag

néticas requieren del espacio situado sobre el territorio nacional.

As! tenemos lo preceptuado por el artlculo primerc de la Ley -
Federal de Radio y Televisi&n "Corresponde a la nacién el dominio -
directo de su espacio territorial y en consecuencia del medic en -~
que se propagan las ondas electromagnéticas. Dicho dominio es ina~
lienable e imprescriptible?

Como lo veremos en el siguiente punto denominado "Bases Consti
tucionales”™ es hasta las reformas al articulo 27 Constitucional, pu
blicadas en el Diarioc Oficial de la Federacién el 20 de enero de --
1960 que se incluyé en el pArrafo cuarto "Corresponde a la Nacidn -
el dominio directo ... del espacio situado sobre el territorio na--~
cional...*. Pero las disposiciones legales sobre la materia no tie
nen su antecedente a partir de ese momento.

Es por ello gue sehalaremos cronoldgicamente algunas disposi--
ciones relativas a la materia objeto del presente estudio, asi como
algunos sucesos relevantes para el nacimiento de la industria de la
radio y la televisién, lo cual nos servird para observar en que te-
mas ha puesto mayor enfasis el legislador.

Como primer antecedente podemos senalar qgue la Constitucién de
1857 establecid en su artlculo 72 "El Congreso tiene facultad: frac
cidn XXIIr para dictar leyes sobre vias generales de comunicacién y
sobre postas y correos'! (11}

1l. Felipe Tena Ramirez, "Leyes Fundamentales de México 1808-1991";
México; Editorial Porrta; 1992; pp.617 y 619,



E1 5 de junio de 1888 se expidid un decreto en el que se esta-—
blacieron dos puntos fundamentales: l.- Para los efectos de la frac
ciédn XXII del articulo 72 de la Constitucidn, son vias generales de
comunicacidn ademds de las carreteras nacionales y ferrocarriles --
las siguientes: los mares territoriales, los esteros y lagunas que
se encuentran en las playas de la Reptblica, los canales, rlos y la
gos interiores; y 2.- Al ejecutivo Federal corresponde la vigilan--
cia y pollcia de estas vias generales de comunicacidn y la facultad
de reglamentar su uso ptblico o privado.

"El 9 de octubre de 1921 el Ingeniero Constantino TArnava Jr.,
logrd la primera transmisidn radiofbnica en la ciudad de Monterrey?
(12)

"En 1923 Alvaro Obregén encargd a la Liga Central Mexicana de
Radio, la elaboracidn de un proyecto de ley para conciliar intere--
ses privados y generales en dicha materia; pero tal proyecto es -
rechazado, ya que en el mismo se proponla que las estaciones del go
bierno no efectuaran transmisiones entre las diecinueve y veintidos
horas, mientras que las estaciones comerciales podrian hacerlo to--
dos los dias a cualquier hora, esto es, preponian el establecimien-
to de un horario triple A,privativo de las estaciones lucrativas."-
(13}

Es la misma FAtima FernAndez quien nos senala que "En 1924 se_
fundo la estacidén CZE, como emisora oficial de la Secretarla de Edu
cacién Péblica, la cual inicidé transmitiendo la toma de posesidn de
Calles, y cerro sus micréfonos cuando'CArdenas avandond la presiden
cia, para posteriormente volver a reabrir como XEEP o Radio Educa--
cién."(14)

12. FAtima Ferndndez Christlieb, "Los Medios de Difusidn Masiva en
México"; México; Editor Juan Pablos; 1992; p.88.

13. ibidem p.281.
14. ibidem p,90.



El 2 de febrero de 1926 se publicd en el Diario Oficjal de la_
Federacién, un decreto por el que se autoriza al Ejecutivo Federal
para expedir la Ley de Radiocomunicacicnes. En tales términos el -
26 de abril del mismo ano se promulgé la Ley de Comunicaciones Eléc
tricas, la cual disponia que las comunicaciones eléctricas compren-
dian cualquier sistema eldctrico de transmisién y recepcién con o -
sin hilos conductores de sonidos, signos o imAgenes. Ademis que -«
las instalaciones para tales comunicaciones, dependian exclusivamen
te de la Federacién: y gue las concesiones para el manejo de tales_
instalaciones se otorgarian sélo a ciudadanos mexicanos por naci- -
miento o por naturalizacién, o bien a sociedades constituldas con--
forme a las leyes mexicanas. Al respecto de dicha ley Fatima Fer--
naAndez dice "Fue la primera manifestacidn jurildica que sobre la ma-
teria tuve el Estado mexicano, que aunque no se referla directamen-
te a la radio, si senalaba que para emitir mensajes radiales se re-
queria una concesidn, la que no serla entregada a un extranjero, lo
cual frenaba los intentos expansionistas de los consorcios norteame
ricanos." (15)

En 1930 se fundd la XEW "filial mexicana del consorcio norteamerica
no Radio Corporation of America, que a través de su division radifd
nica la National Broadcasting Sistem,se encargd de instrumentar el_
modelo comercial privado que opera en Estados Unidos, basado funda-
mentalmente en la venta de tiempo de transmisién para la insercién_
de anuncios publicitarios." (16)

El 29 de agosto de 1931 se expidié la primer Ley de Vias Gene-
rales de Comunicacién y Medios de Transporte.

El 25 de septiembre del mismo ano se publicd en el Diario Ofi-
cial de la Federacién, el decreto que establece servicios de anun--
cios comerciales por radiodifusién,en conexidn con la Red Telegrafi
ca Nacional., Dicho decreto se dio ante el surgimiento de los prime

15. ibidem. p.241.
16. ibidem. p.242.
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ros anuncios comerciales radiofénicos, considerados por el Estado co
mo vitales para el desarrollo de las nacientes industrias mexicanas.

La Ley de Vias Generales de Comunicacidn sufrid modificaciones_
de fondo, que dieron lugar a la Ley de Vias Generales de Comunica- -
cidén expedida el 29 de agosto de 1932 y publicada en el Diaric Ofi--
cial de la Federacién el 28 de septiembre del mismo ano. Ambas leyes
regulaban no sélo a la radio, sino a todo tipo de comunicaciones,

El 10 de julio de 1933 se publicé en el Diario Oficial de la Fe
deracidn el Reglamento del Capitule VI del Libro Quinto de la Ley de
Vias Generales de Comunicacidn, el cual estaba dedicado a la radiodi
fusién.

El 27 de agosto de 1936 se promulgd la Ley de Camaras de Comer-
cio e Industria, por medio de la cual se obligaba a los comercian--
tes e industriales de cada rama econdémica a integrarse en su cdmara_
raspactiva, para constituirse en &rganos de colaboracién del Estado.

El 30 de diciembre de 1936 se promulgd el Reglamento de las Es
taciones Radioeléctricas Comerciales, Culturales, de Experimentacidn
Clentifica y de Aficionados; el cual abrogd al Reglamento del 10 de
julio de 1933,

El 17 de mayo de 1938 se fundd la emisora XEQ.

El 30 de diciembre de 1939 se expidid la Ley de Vias Generales_
de Comunicacidn, publicandose el 19 de febrero de 1940, la cual abro
gd a la Ley de 1932. En la nueva Ley se establece que la radiodifu-
sién es un servicio pablico.

E1l 20 de mayo de 1942 se publicd® el Reglamento de las Estacio--
nes Radiodifusoras Comerciales, Culturales, de Experimentacién Cien
tifica y de Aficionados; abrogando al reglamento del 30 de diciembre
de 1936,
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“En 1945 funciond en México la primera cAmara transmisora de te
levisidn; ademds seinaugurd la primer estacidn televisora experimen~
tal del pais. E1 lo de septiembre de 1950 seinaugurd oficialmente -
la televisién, con el 4o informe del Presidente Miguel Alemin al Con
greso de la Unidn.* (17)

El 11 de febrero de 1950 se publicd en el Diario Oficial de la_
Federacidn el decreto que fija las normas a que se sujetar&n en su -
funcionamiento e instalacién las estaciones radiodifusoras de televi
sidén. El cual establece que las estaciones radiodifusoras de televi
sidn se sujetardn en su instalacién y funcionamiento, a todas las --
disposiciones administrativas y a las de cardcter técnico que le - -
sean aplicables del Reglamento de Estaciones Radiodifusoras Comercia
les, Culturales, de ExperimentaciénCientifica y de Aficionados.

En 1959 empezd a funcionar la emisora cultural XEIPNTV canal 1L

purante 10 anos la iniciativa privada manejé a su libre arbi- =
trio a la televisidn, ese gran medio de difusidén masiva, apenas regi
da por el decreto del 11 de febrero de 1950, &1 cual contiene sélo -
estipulaciones técnicas. El1 19 de enero de 1960 se publicd en el --
Diario Oficial de la Federacidn la Ley Federal de Radio y Televisidn
la cual establece que es propiedad de la Nacidén el medioc en gue se -
propagan las ondas electromagnéticas y por ello corresponde al Esta-
do otorgar concesiones y permisos para la utilizacién de dicho me--
dio.

El 29 de Diciembre de 1961 se publicd en el Diario Oficial de _
la Federacién, la Ley del Impuesto a las empresas que explotan esta-
ciones de radio y televisién.

El 5 de noviembre de 1968 se publicd el decreto por el que se__
establece la tarifa relativa al otorgamiento de concesiones y permi-
sos para la explotacién de las telecomunicaciones en general.

17. ibidem.
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El 30 de diciembre de 1968 se publicd en el Diario Oficial de
la Federacién el Presupuestoc de Egresos de la Federacidn para 1969,
en cuyo artlculo 16 establecla que la Secretaria de Hacienda otorga
rla un subsidio a los sujetos del impuesto sobre servicios expresa-
mente declarados de interds plblico por Ley; que entregaran el 49%_
de sus acciones en fideicomiso a una Institucién Nacional de Crédi-
to o bjen las vendieran a una sociedad de inversidn,

El 31 de adiciembre del mismo ano se publicté la Ley gque Estable
ce, Reforma y Adiciona las disposiciones relativas a diversos im- -
puestos federales; estableciendo en el articulo S0 un impuesto ~--
del 25% que pagarian las empresas que funcionaran al amparo de con-
cesiones federales para el uso de bienes de dominio directo de la -
Nacién. Al respecto de tales disposiciones Fatima Fernandez comen-
ta "El Estado traté de someter a los industriales de Radio y Televi
sidn, a travds de un fuerte impuesto o bien de una participacién di

"recta del Estado en las decisiones de dicha industria.” (18)

El lo. de julio de 1969 se publicd un acuerdo por el gue se au
torizé a la Secretaria de Hacienda y Crédito Pidblico a recibir de -
los concesionarios de estaciones comerciales de radio y televisibn_
el pago del impuesto a gue se refiere la Ley publicada el 31 de di-
ciembre de 1968, con algunas modalidades, es decir, con el 12.5 % -
de tiempo diario de transmisién de cada estacidn. Debemos aclarar_
que dicho acuerdo fue el resultado de las platicas que sostuvieron_
los industriales de Radio y Televisidn con el Gobierno Federal, lo_
que estudiaremes mis ampliamente en tema denominado “tiempo oficial’.

La situacién jurldica del canal 11 se funda en el decreto pu--
blicado el 2 de agosto de 1969, en &1 que se establece que la Secre
taria de Educacidn Pdblica, a cuyo servicio se encuentra el canal -
11 de televisién en el Distrito Federal, utilizard 4ste para la - -
transmisidn de todos aguellos programas educativos, culturales y de
orientacién social gue estime convenientes:; mientras que la opera--
cidn técnica de tal emisora correrd a cargo de la Secretaria de Co-

18. ibidem p.16l.
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municaciones y Transportes.

El 21 de agosto de 1969 se publicéd el acuerdo por el que se -~
constituyd una comisién intersecretarial, para utilizar el tiempo -
de transmisidn de que dispons el Estado en las radiodifusoras ofi--
ciales, comerciales y culturales.

El 27 de enero de 1970 se publicaron reformas a los articulos_
17 y 19 de la Ley Federal de Radio y Televisidn.

El 2 de mayo de 1972 ge promulgd el decreto gque autoriza a la_
Secraetaria de Comunicaciones y Transportes para que ejecute el plan
y los proyectos de la televisién rural del Gobierno Federal.

F&tima Ferndndez dice "En el mes de diciembre de 1972 se anun-
cid la fusidén de Telesistema Mexicano y Televisidn Independiente de
México, dicha fusién se llevé a cabo el 8 de marzo de 1973, dando -
origen a la sociedad llamada Televisa S.A., quedando unidos los ca-
nales 2, 4, 5 y 8 bajo una misma administracién.” (19)

El 4 de abril de 1973 se publicd el Reglamento de la Ley Fede-
ral de Radio y Televisién y de la Ley de Industria Cinematografica_
relativo al contenido de las transmisiones por radio ¥y por televi--
sidn.

El 21 de julio del mismo ano, se publicé el acuerdo por el que
la Subsecretaria se radiodifusidn, dependiente de la Secretaria de_
Comunicaciones y Transportes seria el drgano auxiliar del secreta--
rio del ramo en el despacho de los asuntos que en materia de radio-
difusién sean competencia de dicha Secretaria de Estado.

El 31 de diciembre de 1974 se publicaron reformas a los articu
los 101, 103 y 104 de la Ley Federal de Radio y Televisién, adicio-
nandose con el articule 104 Bis.

19. ibidem p.249.
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El 4 de julio de 1977 se promulgd el decreto por el que se -
crea el organismo péblico descentralizado denominado Productora Na-
cional de Radio y Televisién.

El1 6 de julio de 1977 se publicd el Reglamento Interior de la -
Secretaria de Gobernacidn, creandose la Direccién General de Radio,
Televisién y Cinematograflia.

EL 6 de diciembre del mismo afo se publicd en el Diario Ofi- -
cial de la Federacién la reforma al articulo 6o. Constitucional, es
tableciendose "...El derecho a la informacién serd garantizado por_
el Estado.”

En novienbre de 1980 se publicaron las reformas a los artlculos_
90. fraccidn II, 18, 19 y 30 fraccidén III de la Ley Federal de Ra--
dio y Televisién.

El 3 de febrero de 1981 se publicd el decreto por el que se -
crea el Sistema Nacional de Televisién denominado Televisidn de la_
Reptblica Mexicana. el cual abrogd cl Acuerdo para Integrar la Red
Federal de Estaciones Oficiales de Televisidn publicado el 6 de -~
agosto de 1969, asi como el decreto gue autoriza a la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, para que ejecute el plan y los proyeg
tos de Televisién Rural del Gobierno Federal, publicado el 2 de ma-
yo de 1972.

El 11 de enero de 1982 se publicaron adiciones a diversos arti
culos de la Ley Federal de Radio y Televisidn.

El 25 de marzo de 1983 se publicarcn en el Diario Oficial de -
la Federacién:
- Dacreto por el que se crea el Organismo Pdblico Descentralizado -
denominado Instituto Mexicano de la Radio, ¥y
- Decreto por el que se crea el QOrganismo Pdblico Descentralizado -
denominado Instituto Mexicano de la Televisidn.
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ElL 4 de abril de 1985 el canal B se convirtid en canal 9.

El 22 de octubre del mismo ano se publicaron en el Diario Ofi-
cial de la Federacitdn dos decretos:
- Decreto por el que desaparece el Organismo Pdblico Descentraliza-
do denominado Productora Nacional de Radio y Televisién,
- Decreto por el que desaparece el Sistema Nacional de Televisidn -
denominado Televisién de la Reptiblica Mexicana.

El 13 de enero de 1986 se public® en el Diario Oficial de la -
Federacién la adicién del articulo 106 a la Ley Federal de Radio y
Televisidn.

En Febrero de 1991 se publicaron dos circulares en el Diario -
Oficial de la Federacién,las cuales contienen disposiciones de ca--
rdcter general aplicables a publicidad, una en materia de seguros
y otra de fianzas.

EL 14 de mayo de 1991 se publicé el decreto por el que la Se--
eretaria de Educacidn Pdblica por conducto del Instituto Politecni-
co Nacional se harila cargo de la operacién técnica del sistema - --
transmisor de televisidn para canal 11, construildo por el Gobierno_
Federal en el cerro del Chiquihuite en los limites del Distrito Fe-
deral y el Estado de México.

El 10 de diciembre del mismo ano se publicd un decreto por el_
que se ordena la extincién y liquidacidn del Instituto Mexicano de
la Televisidn.

Al respecto de la legislacidén que sobre la materia objeto del_
presente estudio existe, Fatima FernAndez dice "La idea de que el -
Estado Mexicano ejerce un poder ilimitado sobre las industrias de -
radio y televisidn es insostenible si se tiene presente que el cre-
cimiento de dichas industrias en ningdn momento se ha visto frenado
por medidas estatales. Las disposiciones jurldicas contenidas en -
los anales de la legislacioén sobre radio y televisidn, puede consta
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tar que el Estado ha ejercido un papel de administrador y represen-
tante de los intereses industriales y sd&lo en contadas ocasiones ha
actuado como mediador de conflictos sociales. Es un hecho que el -
Estado controla a los industriales en circunstancias determinadas,-
pero cabe apuntar,que las medidas de control, no alteran en lo abso
luto los objetivos de los industriales y en cambio son de gran uti-
lidad al gobierno para consolidar su poder politico en momentos de_
tensiones sociales." (20)

20, ibidem pp. 107 y los.
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3.~ BASES CONSTITUCIONALES

Hacer un analisis de los articulos de la Ley Federal de Radio_
y Televisidn, relatives a la publicidad, asi como a la utilizacién
del tiempo de transmisidn gque corresponde al Estado en las estacio-
nes radiodifusoras, no puede realizérse sin un desglose de los artl
culos constitucionales que son el fundamento de dicha Ley. Ademis_
tal andlisis no resulta completo sin un breve estudio de los articu
los correlativos de la Constitucidén de 1857, antecedente de la ---
Constitucidn de 1917.

Primeramente para saber cudles son las bases constitucionales_
de la Ley en comento nos remitiremos a la exposicidén de motivos de_
dicha Ley. "...Se ha consideradc indispensable partir del principio
de que la Nacién ejerce su soberanla sobre tode el territorio nacio
nal, que incluye el espacio situado sobre él, segin lo consagra la_
reciente reforma constitucional a los articulos 27 Y 42 aprobadas --
por ambas camaras, Es por lo tanto, la soberania de la Nacidnm y su
dominioc directo sobre los canales radioeléctricos, lo que constitu-
ye la base y el punto de partida de la facultad del Estado para - -
otorgar concesiones y permisos para su utilizacién por radiodifuso-
ras de las diversas clases que senala la Ley."

En los mismos términos el articulo lo, de la Ley Federal de Ra
dio y Televisidn nos da pauta para saber que artlculos constitucio-
nales le sirven de base.

Articulo lo.~- "Corresponde a la Nacidén el dominio directo de -
su espacio territorial y, en consecuencia, del medio en que se pro
pagan las ondas electromagnéticas. Dicho dominio es inalienable e
imprescriptible."®

Asl,tanto lo preceptuado por el articulo lo.de la Ley Federal_
de Radio yTelevisidn, como por la exposicién de motivos de = -
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la Ley, nos remiten a lo dispuesto en los parrafos 4o. y éo. del ar
ticulo 27 Constitucional.

Los cuales establecen: "Corresponde a la Nacidn el dominio di-
recto de todos los recursos naturales de la plataforma continental_
Y los zdécalos submarinos de las islas; de todos los minerales o sug
tancias que en vetas, mantos, masas o yacimientos, constituyan depd
sitos cuya naturaleza sea distinta de leos componentes de los terre-
nos, tales como los minerales de los que se extraigan metales y me-
taloides utilizados en la industria; los yacimientos de piedras pre
ciosas, de sal de gema y las salinas formadas directamente por las_
aguas marinas; los productos derivados de la descomposicién de las_
rocas, cuando su explotacidn necesite trabajos subterraneos; los ya
cimientos minerales u organicos de materias susceptibles de ser uti
lizadas como fertilizantes; los combustibles minerales soélidos; el_
petrdleo y todos los carburos de hidrégeno sdlidos, liquidos o ga--
seosos; Y el espacio situado sobre el territorio nacional, en la ex
tensidén y términos que fije el derecho internacional.

En los casos a gue se refieren los dos pdrrafos anteriores el_
dominioc de la Nacién es inalienable e imprescriptible y la explota-
cidn, el uso o el aprovechamiento de los recursos de que se trata,-
por los particulares o por sociedades constituldas conforme a las -
leyes mexicanas, no podrd realizarse sino mediante concesiones otor
gadas por el Ejecutivo Federal, de acuerdo con las reglas y condi--
ciones que establezcan las leyes. Las normas legales relativas_
a obras o trabajos de explotacidn de lns minerales y sustancias a -
que se refiere el parrafo cuarto, regulardn la ejecucidn y comproba
cién de los que se efectien o deban efectuarse a partir de su vigen
cia, independientemente de la fecha de otorgamiento de las copcesio
nes, y su inobservancia dard lugar a la cancelacidn de é&stas. El -

Gobierno Federal tiene la facultad de establecer reservas naciona--

les y suprimirlas. Las declaratorias correspondientes se haran por
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el Ejecutivo Federal en los casos y condiciones que las leyés pre--
vean. Trat&ndose del petrdleo y de los carburos de hidrdgeno s&li-
dos, liquidos o gaseosos o de minerales radiactivos, no se otorga--
rdn concesiones ni contratos, ni subsistir&n los que, en su caso, -
se hayan cotorgado y la Nacién llevard a cabo la explotacidn de esos
productos, en los términos que senala la ley reglamentaria respecti
va. Corresponde exclusivamente a la Nacién generar, conducir, - --
transformar, distribuir, y abastecer energla eléctrica que tenga --
por objeto la prestacidén de servicio plblico. En esta materia no -
se otorgardn concesiones a los particulares y la Nacién aprovechard
los bienes y recursos naturales que se requieran para dichos fines?

Pero el texto original de la Constitucidén de 1917 no incluia -
como dominio directo de la nacién, al espacio situado sobre el te--
rritorio nacional, ya que sblo senalaba:

"Corresponde a la nacidn el dominic directo de todos los mine-
rales o substancias que en vetas, mantos, masas o yacimientos, cons
tituyan depdsitos cuya naturaleza sea distinta de los componentes =
de los terrenos, tales camo los minerales de los que se extraigan -
metales y metaloides utilizados en la industria; los yacimientos de
piedras preciosas, de sal de gema, y las salinas formadas directa--
mente por las aguas marinas; los productos derivados de la descompo
sicién de las rocas, cuando su explotacidn necesite trabajos subte-
rrdneos, los fosfatos susceptibles de ser utilizados como fertili--
zantes; los combustibles minerales sdélidos; el petrdleo y todos los
carburos de hidrégenos sdélidos, liquidos o gaseosos.

En los casos @ que se refieren los dos pArrafos anteriores, el
dominio de la nacién es inalienable e imprescriptible y sélo podran
hacerse concesiones por el Gobiernc Federal a los particulares o sg
ciedades civiles o comerciales constituldas conforme a las leyes =--
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mexicanas, con la condicidn de que se establezcan trabajos regula--
res para la explotacién de los elementos de que se trata y se cum--
pla con los requisitos que prevengan las leyes."{21}

El 10 de enero de 1934 se publicaron en el Diario Oficial de -
la Federacién entre otras las reformas a los pArrafos 40 y 6o del -
articulo 27 Constitucional. Y el 9 de noviembre de 1940 se publicd
la siguiente adicidén al parrafo sexto del articulo 27 Constitucio--
nal, "... Tratdndose del petréleo y de los carburos de hidrégeno sé
lidos, 1liquidos o gaseosos, no se expedirdn concesiones y la Ley Re
glamentaria respectiva determinard la forma en que la -
nacién llevard a cabo las explotaciones de esos productos.” (22).

Tales pArrafos no volvieron a ser modificados hasta el 20 de -
enero de 1960, fecha en que se publicd en el Diario Oficial de la -
Federacidn las reformas relativas a los parrafos cuarto, quinto{, -
sexto, y séptimo, y a la fraccién I del articulo 27 Constitucional.
En dichas reformas se incluyd al espacio situado sobre el territo--
rio de la nacién como perteneciente a su dominio directo y por ende
inalienable e imprescriptible, asi tenemos 1o gue establecen:

“Corresponde a la Nacidn el dominio directo dé todos los recur
s0s naturales de la plataforma continental y los zécalos submarinos
de la islas; de todos los minerales o substancias que en vetas, man
tos, masas o yacimientos, censtituyan depdsitos cuya naturaleza sea
distinta de los componentes de los terrenos, tales como los minera-
les de los que se extraigan metales y metaloides utilizados en la -
industria; los yacimientos de piedras preciosas, de sal de gema y -
las salinas formadas directamente por las aguas marinas:; los produc
tos derivados de le descomposicidn de las rocas, cuando su explota-
cién necesite trabajos subterr&neos: los yacimientos minerales u or
gdnicos de materias susceptibles de ser utilizadas como fertilizan-
tes; los combustibles minerales sdlidos; el petrdleo y todos los ==
carburos de hidrdgeno sélidos, liquidos o gaseosos; y el espacio --

21. Tena Ramirez. op.cit. pp. 885 y 886
22, ibidem. p. 8B3
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situado sobre el territorio nacional, en la extensién y términos --
que fije el Derecho Internacional. '

En los casos a que se refieren los dos parrafos anteriores, el
dominio de la nacién es inalienable e imprescriptible y la explota-
cidn, el uso o el aprovechamiento de los recursos de que se trata,-
por los particulares o por sociedades constituildas conforme a las -
leyes mexicanas, no podrd realizarse sino mediante concesiones, - -
otorgadas por el Ejecutivo Federal, de acuerdo con las reglas y con
diciones que establezcan las leyes. Las normas legales relativas a
obras o trabajos de explotacidén de los minerales y substancias a --
que se refiere el paArrafo cuarto, regulardn la ejecucidn y comproba
cidn de los que se efectden o deban efectuarse a partir de su vigen
cia, independientemente de la fecha de otorgamiento de las concesig
nes, y su inobservancia dard lugar a la cancelacidn de &stas. El1 =
Gobierno Federal tiene la facultad de establecer reservas naciona--
les y suprimirlas, Las declaratorias correspondientes se haran por
el Ejecutivo Federal en los casos y condiciones que las leyes pre--
vean. Tratandose del petrdleo y de los carburos de hidrégeno séli-
do, liquidos o gaseosos, no se otorgaradn concesiones ni contratos,-
ni subsistirdn los que se hayan otorgado y la nacidén llevard a ca-
bo la explotacién de esos productos, en los términos que senale la_
ley reglamentaria respectiva."{23)

El 29 de diciembre de 1960 y el 6 de febrero 1975 se volwvieron
a piblicar reformas al piArrafo sexto del articulo 27 Constitucio--
nal, gquedando el texto como actualmente se encuentra en nuestra -~

Carta Magna.

Por otra parte, tantec la exposicién de motivos de la Ley Fede-«
ral de Radio y Televisidn, como el articulo lo. de la citada Ley --

23, ibidem p. 937 y 938.
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también nos remiten al articulo 42 Constitucional, el cual en su --
texto original, de la Constitucidén de 1917 estableclat

*El territorio nacional comprende el de las partes integrantes
de la Federacidn y ademds el de las islas adyacentes en ambos mares.
Comprende, asimismo, la isla de Guadalupe, las de Revillagigedo y -
la de la Pasidén, situadas en el Océano Paclfico."(24)

El 18 de enero de 1934 se publicd en el Diario Oficial de la _
Federacidn una reforma a dicho articulo. Volviendose a modificar -
por decreto del 6 de enero de 1960, para quedar de la siguiente ma-

nera:

"El territorio nacional comprende:
I1.- El1 de las partes integrantes de la Federacidn;
II.- E1 de las islas, incluyendo los arrecifes y cayos en los ma-
res adyacentes:
I1I.- El de las islas de Guadalupe y las de Revillagigedo situadas
en el Ocdano Pacifico;
IV.- La plataforma continental y los zécalos submarinos de las is
las, cayos y arracifes;

V.-Las aguas de los marxes territoriales en la extensién y térmi-
nos que fija el Derecho Internacional y las maritimas inte--
riores, y

V1.- El espacio situado sobre el territorio nacional, con la ex—-
tension y modalidades que establezca el propio Derecho Inter
nacional."

Este articulo no ha vuelto a ser reformado, por ende, es el --
texto que aparece en la Constitucién.

El articulo 73 tambiédn es base constitucional de la Ley Fede--
ral de Radio y Televisidn, que corresponde al articulo 72 de la - -
Constitucidn de 1857, el cual establecla: "El congreso tiene facul
tad: fraccion XXII,- Para dictar leyes sobre vias generales de comu

24.- ibidem p.891.
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nicacién y sobre postas y correos."” (25)

Dicho articulo fue reformsdo en junio de 1908, gquedando de la_
siguiente manera *"El Congreso tiene facultad: ... fraccién XXIIr Pa
ra dictar leyes sobre vias generales de comunicacisn y sobre postas
y coxrreos; para definir, determinar culdles son las aguas de juris--
diccién federal y expedir leyes sobre el uso y aprovechamiento de -
las mismas." {26)

La fraccidén XVII del articulo 73 de la Constitucién de 1917 --
no ha sido reformado hasta la fecha, por lo tanto, corresponde al -
texto que actualmente aparece en nuestra Constitucién, el cual a la
letra dice "El congreso tiene facultad: ... fraccidn xVII.- Para -
dictar leyes scbre vias generales de comunicacién, y sobre postas y
correos; para expedir leyes sobre el uso y aprovechamiento de las -
aguas de jurisdicién federal.”

Con fundamento en lo anterior podemos establecer que si bien -
es cierto que desde la Constitucidn de 1857 se establecid la facul-
tad del Congreso de legislar con exclusidn de las legislaturas de -
los estados, sobre vlas generales de comunicacién, dicha facultad -
se referia, seghn lo dispuesto por el decreto del 5 de junio de - =
1888, a legislar sobre carreteras nacionales, ferrocarriles, mares_
territoriales, esteros y lagunas que se encuentran en las playas de
la Reptiblica, los canales, rios y lagos interiores; y no a la facul
tad de legislar sobre los medios de comunicacidn que utilizan el es
pacio en que se propagan las ondas electromagnéticas para la difu--
sién; debido a que en la fecha en que se expidieron tales disposi--
ciones, adn se estaban realizando los estudios que darlan como re-
sultado la radio y posteriormente la televisidn.

Posteriormente y con fundamento en la facultad del Congreso -
de legislar sobre la materia se expidieron leyes sobre vias Genera-

25. ibidem pp. 617 y 619.
26. ibidem p. 716.
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les de comunicacidn en las cuales se establecld que son vias genera
les de comunicacidn,entre otras,"las lineas conductoras eldctricas_
y el medio en gue se propagan las ondas electromagnéticas, cuando =
. se utilizan para verificar comunicaciones de signos, senales, escri
tos, im&genes o sonidos de cualquier naturaleza.* Es asl que las ra
diodifusoras quedan reguladas como vias generales de comunicacién.-

Como lo senalamos anteriormente los medios de comunicacién que
propagan ondas electromagnéticas constituyeron una fuente real del
Derecho, ya gque una vez inventada la radio y la televisidn, surge -
la necesidad de reglamentar dichos medios. Asi por virtud de las -
reformas a los articulos 27 y 42 de la Constitucién publicadas el -
20 de enero de 1960, el espacioc situado sobre el territorio nacio--
nal quedd sujeto al régimen de propiedad del Estado, con las carac-
teristicas de inalienable e imprescriptible.

Asl el legislador considerd indispensable partir del principio
de que la Nacidn ejerce su soberania sobre todo su territorio nacig
nal, que incluye el espacio aituado sobre 4l, lo cual ademas consti
tuye el fundamento de lz facultad del Estado para otorgar concesio-
nes y permisos para utilizar el medio en que se propagan ondas elec
tromagnéticas. En tales términos el 19 de enero de 1960 se publicd
en el Diario Oficial de la Federacidn la Ley Federal de Radio y Te-
levisidn.
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4.~ DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

El desconocimiento de las diferencias que existen entre los vo
cablos publicidad y propaganda, muchas veces nos llevan a utilizar-
los como sindénimos, lo cual es un error, ya que si bien es cierto -
gue ambos conceptos, de una u otra forma, tienen por objeto inducir
al consumo; la publicidad busca generalmente el consumo de produc--
tos {aunque no exclusivamente), y la propaganda el de ideas y con--
ceptos.

En éste punto explicaremos brevemente qué es la publicidad y -
qué la propaganda, para asil obtener la diferencia que existe entre
tales vocablos.

Primeramente haremos referencia a diversos conceptos gue sobre
propaganda existen.

£l Diccionario de la Real Academia Espanola, define a la propa
ganda de la siguiente manera *“Congregacién de cardenales denominada
-De propaganda fide- para difundir la religidn catélica. Por exten
8idn asociacién cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc?(27)

Otra definicién senala "La propaganda expresa la opinién o la_
accién realizadas por individuos o grupos que deliberadamente per-
siguen influir sobre las opiniones o acciones de otros individuos o
grupos, con objetivos predeterminados. Caracteristico de la propa-
ganda es que, a menudo, intenta imponer un punto de vista no por mé
rites propios, sino por otros motivos, por ejemplo, apelando a las_
actitudes emocionales y a los sentimientos. Otra caracteristica --
consiste en ser un esfuerzo unilateral -y no bilateral- para lograr
la aceptacién de un punto de vista determinade. Como actividad de

27. Real Academia Espanola. "Diccionario de la Lengua Espanola”; Ma
drid; Editorial Espasa-Calpe; 1970: p.1072,
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comunicacién masiva, la propaganda tiende a metas a corto plazo de=-
finidas por la situacién."(28) ’

Sobre el mismo tema Kates Villamil senala "A veces los objeti
vos de la publicidad y la propaganda son idénticos, percu atn bajo -
esas condicjones, la forma de conducir estas funciones es totalmen-
te distinta, sobre tedo, en cuanto a un aspecto que los diferencia:
la publicidad emplea anuncios en los cuales aparece el nombre del -
anunciante, mientras que en la propaganda no se identifica al patrg
cinador. Esto, en muchas ocasiones le da un mayor poder de conven-
cimiento a la propaganda, ya que los mensajes aparentan ser mis im-
parciales. Sin embargo, el anonimato, a su vez, introduce la posi-
bilidad de que se haga mal uso de la propaganda.”(29)

Por lo que respecta a conceptos de publicidad existe una gran_
variedad, por lo que acontinuacidén sélo anotaremos 1os que a nues--
tro parecer la explican mds claramente.

José Kates Villamil la define de la siguiente manera "Las comu
nicaciones que utilizan medios de difusidn masiva con el fin de in-
formar, convencer y persuadir sobre los méritos de productos, servi
cios, ideas, personas, instituciones y causas. La publicidad persi
gue objetivos concretos que varian desde atemperar una actitud nega
tiva, hasta incitar una accidn especifica: la compra de un produc--
to, la suscripcién de un servicio, la participacién activa en una =
accidn colectiva para el bienestar nacional, el pago de contribucio
nes, el consumo menor de un producto del cual hay escasez. <Conside
rar que la publicidad se limita a promover la venta de productos es
errdéneoc. No debe confundirse publicidad y propaganda. En la publi
cidad se identifica el anunciante o patrocinador. Es un esfuerzo --
premocional abierto."(30)

28. Reed H. Blake - Edwin O. Horoldsen. "Una taxonomla de conceptos
de la comunicacién”; Mdxico; Ediciones Nuevomar; 1977; p.71.

29, José Kates Villamil. “Terminologia Publicitaria”; México; Publi
caciones Marynka; 1979; p.47.

30. ibidem p.49
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Publicidad:"Es la presentacién y promocidn de un producto, ser
vicio o idea cuando tal presentacidén y promocién se identifica con_
un patrocinador que paga.®{3l)

Al respecto del término publicidad Eulalio Ferrer nos dice:“Es
sencillamente, el arte de dirigirse al p8blico de manera que éste -
escuche y conseguir de &1 lo que se desea. La publicidad aplicada_
a la industria y al comercio, es el arte de vender y de fomentar la
venta por todos los medios licitos que se puedan imaginar. E1 obje
tivo principal de la publicidad es hacer clientes. Para ello co- =
mienza por atraer la atencidn del posible cliente hacia el producto
anunciado; procura luego despertér su interés hasta el punto de in-
ducirlo a adquirirlo o cuando menos impresionar lo suficiente su me
moria para que, cuando decida adquirir un producto similar lo re- -
cuerde y lo elija entre otrxos."(32)

Otra definicidn es "Publicidad es un conjunto de técnicas de -
indole sugestiva, informativa y educativa, que se vale de los me- -
dios de difusidn para crear, mantener o aumentar una clientela para
un producto o servicio.® (33)

De los conceptos antes expuestos se observa que el término pu-
blicidad es muy amplio, pero para cl desarrollo del presente traba-
jo, nos referiremos a ella aplicada al comercio. Una vez hecha tal
aclaracién, podemos senalar que casi todos los conceptos coinciden_
al referirse a ella como, el medio que tiene por objeto persuadir -
sobre los méritos de determinados productos o servicios y asi inci-
tar ya sea a la compra del producto o a la contratacién del servi--
cio. Siendo importante recalcar el hecho de que en la publicidad se
identifica al anunciante, lo gque no ocurre en la propaganda.

En un primer momento el hecho de desconocer el nombre del pa--

31, H. Blake - O. Haroldsen. op.cit. p.65

32, Eulalio Ferrer Rodriguez. “Pero... Qué es la Publicidad?"; Méxi-
co; Editorial Herrero; 1969; pp. XIII y XIV.

33. ibidem p. 58
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trocinador en la propaganda, puede hacernos creer que es imparcial,
pero ese mismo hecho facilita el engafo y la tergiversacién, es de-
cir, posibilita el que se haga mal uso de ella.

Por lo que hace a las diferencias que existen entre la publici
dad y la propaganda, Eulalio Ferrer senala "En la propaganda losg 11
deres son las personas y en la publicidad las marcas.” “"Tan difi--
cil es a la publicidad responder de lo gque dice un producto, como a

la propaganda justificar lo que proclama el suyo." (34)

La diferencia fundamental que existe entre la publicidad y la_
propaganda es que en la primera se hace saber el nombre del anun- -
clante o patrocinador y en la propaganda no se le identifica; ade--
mAds generalmente la publiridad se encarga de anunciar productos y -
servicios, y la propaganda se dedica mis a propagar doctrinas, opi-
niones, ideas y conceptos, siendo comunmente utilizada por los par-
tidos politicos.

34. Bulalio Ferrer Radriguez. “Por el ancho mundo de la publicidady
México; Ediciones Eufesa; 1979; p.130
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5.~ ORIGENES DE LA PUBLICIDAD

No existe una fecha exacta del momento en gque el hombre comen-
zd a utilizar la publicidad, pero es muy probable que haya sido ~ -
cuando tuvo la necesidad de traficar. Es por ello que senalamos --
que la publicidad va paralela al desarrxollo del comercio, asi como_
del progreso de los medios de comunicacidn.

Eulalio Ferrer senala que "Las primeras tiendas fijas con vo--
ceadores tienen su antecedente en la ciudad de Lidia, Grecia: los -
cuales utilizaban frases halagadoras y sugestivas para invitar a --
los transeintes a penetrar en las tiendas y comprar en ellas. Por_
lo que Platén afirmaba: Y hemos de cuidar amige mio que el sofista_
no nos engane cuando alaba lo que vende.” (35) Esto debido a que -
los sofistas eran conocidos por que realizaban falsos razonamientos
para inducir al error.

Por lo que respecta al desarrollo de la publicidad en Roma, el
mismo Eulalio Ferrer senala "Es donde nace el sistema manuscrito -
de venta, conocido m&s tarde como catdlogo. También se utilizdéd la_
masica, correspondiendole a cada oficio un determinade sonide musi-
cal. Y los tableros anunciadores sirvieron para designar a diver--
sas tiendas y almacenes." (36)

con el descubrimiento de la imprenta, realizado en 1437 por el
alem&n Gutenberg, se da un impulso a la publicidad.

"En 1762 se dictd en Inglaterra la primera Ley gue se conoce -
contra los anuncios. Aungque existen ciertas referencias anteriores
a una firma llamada S. M. Benson, se considera que la primera agen-
cia de publicidad surgid en Léndres en 1836 y fue la R.F. White and
Son. Pero es hasta 1850 cuando nace la organizacién pionera de pu-

35. Ibidem p.13
36. ibidem p.17
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blicidad denominada J. Walter Thompson.” (37)

El primer Cédigo Profesional de Etica Publicitaria se dio a
conocer en Nueva York en 1911.

Bn el libro por el ancho mundo de la publicidad se establece -
que "el primer anuncio comercial fue televisado en el mes de julio_
de 1941, el cual acreditaba los relojes suizos de la marca Bulova."
(38)

Por lo que hace al desarrollo de la publicidad en México sena-
laremos como antecedente del comercio mexica a los pochtécatl, quie
nes fueron los primeros comerciantes viajeros, los cuales estaban -
exentos de las leyes comunes, es decir, tenlan sus propias leyes, -
decretadas y ejecutadas por ellos mismos; su dios era Yacatecutli,-
el sehor del buen olfato de la nariz o el sefnor que gula. Victor -
M. Bernal Sahagtn, senala que "Los pochtdcatl fueron los primeros -
vendedores organizados,sabios en el arte de hacer atractivos sus --
productos y conocedores de los deseos y necesidades de sus posibles
compradores.

A la llegada de los espanoles, cambian muchas muchas costum- -
bres, entre ellas, las de los comerciantes, ya que se promueve la -
creacidn de ascciaclones, las cuales sc constituyen por oficio. --
Hasta la primera mitad del siglo XIX la publicacién de todos los --
anuncios era gratuita, quizd por el deseo de servicio por parte de_
los editores o bien como una forma de granjearse a los lectores.”™ -
(39)

En 1898 se descubrid el gas neédn. Pero es hasta 1921 cuando -
se inicia la explotacidn comercial de los tubos que contenian di--
cho gas, empleandose para los anuncios luminosos.

37. ibidem p.32.

38. ibidem p.36.

39. Victor M. Bernal Sahagén. "Anatomla de la Publicidad en México?
México; Editorial Nuestro Tiempo; 1985; p.94.
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Es el mismo Bernal Sahagtin, quien dice, "La publicidad a gran_
escala inicid con los matodos de la compania de cigarros El Buen To
no, S.A., propiedad de franceses residentes, la cual llegd a ser el
principal anunciante en radio, en la difusora CYB, de la misma em—-
presa. Los mas importantes anunciantes de principios de este siglo
fueron la Companla Cervecera Toluca y México S.A., La Cerveceria --
Cuauhtémoc, lLa Cerveceria Moctezuma, La Cerveceria Yucateca, El Pa-
lacio de Hierro y el Puerto de Liverpool:; la mayorla de ellos atn -
destacan en la publicidad actual.” (40}

Como ya hemos visto los publicistas se valen de cualquier me--
dio para hacernos llegar sus mensajes. Asi entre lo mas novedoso -
en materia de publicidad se encuentra "Un proyecto espacial que --
ofrece la empresa Space Marketing Research, de Roswell, Georgia; di
cha empresa estd ofreciendo a las grandes corporaciones estadouni--
denses la oportunidad de exhibir sus logos empresariales sobre una_
cartelera denominada pAnel lustroso Mylar, que mide aproximadamente_
800 metros de alto por 1600 metros de ancho y la cual orbitard la -
tierra; siendo visible tres veces al dla durante seis o diez minu--
tos y durante dos semanas a un mes antes de que se desintegre, dQi-
cha cartelera serd biodegradable y tendrd sensores que monitorearan
continuamente la capa de ozono de la tierra.® (41)

Y asl la historia de la publicidad continua.

40. ibidem. p.97.

41. Jim, Cascn. "Presentan en EU proyectc de publicidad espacial®;-
Periddico La Jornada; México, D.F.; 23 de mayo de 1993; p.44.
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6.~ MECANISMOS DB LA CONCIERCIA ¥ SUBCONCIENCIA.

Para el ejercicio de la profesién publicitaria es importante -
estudiar el modo de expresién del ser humano y sus proyecciones en_
la vida.

Para el mejor desarrollo del presente punto, aludiremos a con--
ceptos manejados por los especialistas de la materia; entre los cua
les se encuentran los siguientes:

*Ser humano: Conjuntc de cualidades, acciones y reacciones psiqui--

cas.

Conciencia: Es el plano de percepcidn en que se reflejan las cosas_
y sucesos del mundo exterior. Posee -contenidos- sensa
ciones, percepciones, juicios, nociones, imaginaciones_
modificables a cada instante por el aporte de los senti
dos.

Yo: Es lo que verdaderamente experimenta en nosotros, permanece - -~

inalterable y siempre idéntico asil mismo.

Las cosas y sucesos 'estimulos externos' son el propdsito de -
conocimiento del yo, y para que se dé dicho conocimiento se necesi-
ta de los sentidos, los cuales sirven de vinculo.

El color, la forma, ubicacién y sentido general de lo que se -
percibe son los 'detalles del motivo' y originan los 'contenidos de
conclencia’, suscitando en nosotros diversos sentimientos y pensa--
mientos."(42)

Asi por ejemplo cuando nosotros observamos algo, en nosotros -
se suscitan diversos pensamientos y sentimientos, algunos formados_
por nuestra atencidn voluntaria y otros provocados involuntariamen-
te, debido a las caracteristicas de lec que observamos.

42. Victor A. Mendia. "Tratado fundamental de psicologla publicita-
ria"; Buenos Aires; Editado por el autor; 1942; p.1B y 19.
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Es por ello que decimos que todo lo que sucede a nuestro alre-
dedor nos provoca pensamientos y sentimientos inmediatos. Razén --
por la cual los publicistas se preocupan de provocar los gue sean -
convenientes a sus fines o bien de evitar sugerir los que interfie-
ran con el estado de &nimo requerido para el éxito publicitario,

Para provocar los sentimientos y pensamientos acordes con los -
objetivos publicitarios, el publicista parte de tres caracteristi--
cas o aspectos fundamentales del hombre,que sons

Sentimientos: El hombre experimenta afectivamente, sus sentimien-
tos lo atraen hacia algo o le repelen de ello, es decir, se carac
teriza por su indole dual, por ejemplo placer y dolor, amor y ---—
odio, agrado y desagrado, entusiamo y pesimismo; reflejan la al--
ternativa dual del sentimiento.

- Pensamientos: Representan la base de la actividad racional; juz--
gan, analizan, efectuan comparaciones. Primero se piensa para ex
presarse.

Voluntad: Representa el poder realizador. En publicidad es lo
gue se trata de impulsar, para asi lograr obtener el cumplimiento

del acto requerido, que la mayorila de las veces se trata de la --
compra de un producto o la contratacidn de un servicio.

be acuerdo con los tres aspectos fundamentales del hombre, Vic
tor A. Mendia senala que existen tres clases psiquicas de indivi- -
duos, segln rijan su vida de acuerdo a cada aspecto:
="Individuoc sentimental: Es aquel que restringe el pensar y el gue-
rer. La mayoria de las personas responden mAs rdpidamente a los
estimulos afectivos, claro ejemplo de ello lo constituye el hecho
de que por lo regular se conduce a la gente exclusivamente por la
exhortacién hecha a sus sentimientos o instintos, lo cual prueba_
que el medio mds directo para llegar a la conciencia es el senti-
miento; as! la voluntad serd el resultado objetivo del impulso --
sentimental dirigide por el poder racional. Es asi que los publi
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cistas juegan con nuestros sentimientos para obtener sus propdsi-
tos.

- Individuo intelectual: Es légico, de escasos sentimientos y ac--
ciones.

~ Individuo de accién: El poder realizador ocupa toda su conciencia
siente y piensa minimamente." (43}

Por otra parte y como ya lo senalamos anteriormente, para lle-
gar al conocimiento, el enlace entre el sujeto y el objeto lo cons-
tituyen los sentidos -olfato, gusto, tacto, vista y oldo- es por ~--
ello que acontinuacidn hablaremos bravemente de ellos.

Al respecto el psicolégo Victor A. Mendia dice "el cerebro es_
el érgano central en donde se percibe el mundo exterior, a travds -
de los sentidos. Las impresiones visuales se localizan en la parte
posterior del cerebro o ldébulo occipital. E1 1lébulo frontal respon
de a las manifestaciones de la inteligencia. La circunvolucidn - -
frontal inferior izquierda, alberga el centro del lenguaje. La par
te posterior del 1ldbulo temporal izquierdo contiene el centro audi-
tivo. En el limite entre los lébulos frontales y temporales se si-
tda el olfato y gusto. En las sinuosidades del ldbulo parietal se_
ubica la zona motriz o centro del movimiento corporal.” (44)

En miAs que en ningin otro sentido, en el de la vista, actha --
mids directamente el influjo de la atencidn, los estimulos de la vi-
8idn son infinitos y a travéds de ellos la conciencia tiene un sin -
nadmero de pensamientos y sentimientos provocados por el color, la -
ubicacién y la forma de lo gque nos rodea. Es por ello que en los -
anuncios y comerciales la atencién se atrae primeramente por un ele
mento de aviso, & través de la vista.

43. ibidem p.29
44. ibidem p.31
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El ojo tiene un mayor a&ngulo de abarque en linea horizontal --
que en vertical es por ello que predominan los anuncios o carteles_
en forma horizontal, causando una mayor visibilidad en su parte su-
perior, que es generalmente donde se ubica el enlace o llamada pu--
blicitaria de mayor atencidn o poder atractiveo.

Si bien es cierto que los movimientos de cabeza ampllan la vi-
sibilidad, también lo es, que en publicidad existen principios fun-
damentales, entre los cuales se encuentra aqguel gue senala que el -
mensaje debe ser comunicado con el minimo de esfuerzo para el indi-
viduo, es decir, debe llegar en forma directa, sin cansancio ni com
plicaciones.

Considerando la importancia que la vista tiene para la publici
dad, nos daremos cuenta de que dicho sentido posee la primera y mas
eficaz via de accién publicitaria.

Por lo que hace al sentido del oldo, se sabe que los cambios -
de tono o de acento en la voz, ciertos sonidos y determinada masica
pueden contribuir a crear estados de Animo adecuados para el mensa-
je publicitario gue se desea llevar a la conciencia del oyente y pa
ra que quede fijo en su recuerdo.

Para el publicista los sentidos del tacto, gusto y olfato, no_
son muy importantes, ya gue sdlo los considera como accesorios fi-
nales de conviccidn.

Otro punto de estudio para el publicista lo constituye la -
conciencia y subconciencia, debido a que no todo lo que ocurre en -
la mente del ser humano, se produce estrictamente en el campo de la
conciencia, va que un porcentaje muy elevado de procesos mentales -
jamds entra a la esfera conciente y sdlo se tiene nocidn de su exis
tencia a travds de las consecuencias que produce en nuestro animo.

Al respecto Jerry Mander senala “Hace unos pocos ahos hubo un_
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gran alboroto acerca de la explotacién publicitaria. Una técnica -
llamada publicidad subliminal colocaba imdgenes dentro de la secuen
cia de barrido de puntos de manera gue tuviera lugar a una veloci--
dad mucho mAs rdpida que la vista. Usted era alcanzado con el anun
cio pero no podla procesarlo con tanta velocidad, de modo que usted
no sabla que lo estaba registrando. Sus procesos visuales funcio--
nan seghn una velocidad no eléctronica, en tanto que los publicita-
rios tienen acceso a la velocidad electrénica. Su cerebro recibe -
el mensaje, pero su mente consciente no. Seghn aguellos que han --
utilizado la técnica, provocaba una comunicacidén lo bastante buena_

como para afectar las ventas.

Lo horroroso de la televisidén, es que la informacién penetra -
perc no reaccionamos a ella. Va derecho a nuestro depdsito de memo
ria y quizd reaccionamos ante esa informacién mas tarde, pero no sa
bemos ante que estamos reaccionando. Cuando usted mira televisién_
se estd entrerando asi mismo para no reaccionar y asi mis tarde us-
ted estard haciendo cosas sin saber por quéd las esta haciendo o de_
ddnde salieron.” (45)_

Es en el plano de la conciencia donde se expresa el ejercicio_
de las facultades inteligentes -andlisis, juicios- y en el planc de
nominado subconciencia, &@ establecen los hdbitos y se estructuran_

los automatismos.

La actividad subconciente es automadtica, esto es, separada de_
la deliberacién razonada de la conciencia, dicho automatismo es - -
aprovechado por la técnica publicitaria. Es conciente la retencién
cuando ejercemos nuestra voluntad para fijar el recuerdo, por ejem-
plo, cuando estudiamos o Qeseamos recordar nombres, direcciones, nh
meros telefdnicos. Es inconsciente la retencidn de los sucesos del

vivir cotidiano que constantemente nos afectan.

45. Jerry Mander. "cuatro buenas razones para eliminar la televi- -
sién"; Espana; Editorial Gedisa; 1977; p.221.
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Como ya vimos lo que le interesa al publicista es que el consu
midor recuerde su marca, para que asi en el momento gue tenga que -
adquirir un producto, compre el que ostenta su marca. ES por ello_
gue el publicista se basa en los grados de recordacidn que son:™1,-
imagenes (figuras y objetos); 2.~nombres comunes; 3.-nombres pro--
pios; 4.-ndmercs o ideas abstractas.™ (46)

. Asl teniendo en cuenta que las marcas son nombres propios, gque
se encuentran en el tercer grado de recordacién, se les transforma_
en imagen, dandole al nombre propic una condicién o caracteristica_
distinguible,para que asi la marca convertida en imagen, se encuen-

tre en el primer grado de recordacidn.

Ademds la capacidad y fidelidad de la retencibn se apoyan en -
la atencidn que el asunto ocasione en nosotros. Por ende a mayor -
atencidén, mayor recordacién, y tal recordacién se fortalece por me-
dio de la repeticién; razén por la cual los publicistas utilizan la
llamada campana publicitaria, para que a travds de la repeticién lo
gren permanecer en el recuerdo; ya que es bien sabido que cuando se
escucha algo s¢lo una vez -sin interés- existe dificultad para re--

cordarlo fielmente.

Por ello se insiste en la marca de un producto o servicio de--
terminado; obteniendo con ello no sdlo resultados comerciales inme-
diatos, sino gue ademds crea en el pablico que no se ha interesado
directamente por el producto o servicio, una recordacidn vaga, para
que cuando exista la necesidad del producto o servicio, por asocia-
cién emerga de la subconciencia, la marca, apenas entrevista cons--
cientemente, pero gue la repeticién ha ido profundizando dia a dia,
a través de la retentiva involuntaria, ya que no se puede afirmar -
que la publicidad sea atendida en forma consciente por el p#blico,

El Gltimo punto que trataremos referente a los mecanismos de -
la conciencia y subconciencia, es el de la asociacidén de ideas.

La publicidad hace uso de la asociacién, para lo cual las ex--
46, Mendia. op.cit. p.143.
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presiones que utiliza deben ser comprensibles para las personas a -
quienes van dirigidas. Lo anterior porque siempre que llega un con
cepto o imagen a la conciencia, despierta las ideas gue estan aso--
ciadas a tal imagen o concepto.

El psicolégo Victor A. Mendia dice que la asociacién de ideas_
puede ser de tres tipos:

-*Asociacién por semejanza: Se produce cuando al pensar en un térmi
no determinado, nuestra mente evoca un concepto que guarda seme--
janza o parecido; por ejemplo si se piensa en el color blanco, -~
evocamos la nieve, la cual guarda relacién con el blanco por el -
color, lo mismo ocurre si en lugar de nieve evocamos al algodén.

- Asociacidn por contraste: Tiene lugar cuando se piensa en un con-
cepto y la mente evoca el término opuesto, por ejemplo cuando se_
piensa en alto y blanco, evocamos los conceptos bajo y negro res
pectivamente.

- Asociacién por contigliidad: Ocurre cuando vemos cosas o conceptos
en forma fragmentada, y nuestra memoria evoca a través de la aso-
ciacién de ideas, lo que faita. Claxo ejemplo de ello es cuando_
al leer una carta que inicia con la conocida frase: Le saluda - -
atentamente su seguro..., Nosotros agregamos en huestra mente, -
...8ervidor. Porque tal palabra es la relacidn que nuestra memo-

ria evoca a través de la asociacidn de ideas.® (47}

La asociacidn por contigilidad es la mds utilizada por los pu--
blicistas. Asi por ejemplo si en este momento alguien nos dice que
tiene malestar estomacal, es muy probable que le contestemos que to
me Alka-Seltzer. Lo anterior debido a que la publicidad ha logrado
que asociemos malestar estomacal con Alka-Seltzer, y gue lo recomen
demos aun cuando no estemos Seguros que es lo que va aliviar tal --
malestar.

47. ividem p.155.



7.~ PUBLICIDAD SUBLIMINAL

En algin lugar de la antigiiedad un esclavo dirigié al tirano -
la siguiente frase “t& lo puedes todo contra mi, menos una cosa, im
pedirme pensar en lo que quiera?

En la actualidad si es posible impedir que el hombre piense en
lo que quiera, o dicho de otra forma, se puede conseguir que un hom
bre quiera pensar en algo prefijado de antemano. Joaquin Navarro ~-
Valls dice que para ello sdlo bastan tres condiciones, "a) poseer -
un buen conocimiento de psicologia; b)dominar con soltura alguna de
las técnicas modernas de persuasidn, y c) tener enfrente a un indi-
viduo de escasa capacidad critica y alto nivel emocional.* (48)

Como antecedente de la percepcidn subliminal podemos hacer re-
ferencia a lo sostenido por Demdcrito (400 a.C.) "Mucho de lo per--
ceptible no es percibido por nosotros. O bien lo dicho por Gott- -~
fried Wilhelm Leibniz (1698), Existen innumerables percepciones - =«
prAdcticamente inadvertidas, que no son distinguidas lo suficiente -
como para percibirlas o recordarlas, peroc que se vuelven opvias a -

través de ciertas consecuencias.,” (49)

Para dirigir nuestras decisiones como compradores se realizan_
estudios sobre psicologia, psiquiatria, ciencias sociales, entre --
otras. Asl a muchos se nos influye y manipula sin darnos cuenta. -
Lo cual resulta una regresién mds qgue un progreso para el hombre en
su lucha por convertirse en un ser autodeterminado.

Uno de los primeros instrumentos para emitir mensajes sublimi-

nales fue "el taquistoscopio, que es un proyector que se usa en una

48. Joaquin Navarro Valls. "La manipulacién publicitaria®", Una an--
tropologla del consumo; Barcelona; Editorial Dopesa; 1971; p.210

49. Wilson Bryan Key. "Seduccidn subliminal®; México; Editorial Dia
na; 1992; p.49.
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pantalla de cine o caja luminosa para emitir mensajes o dibujos su-
perpuestos a alta velocidad. Tambidn existen audioprocesadores gque
insertan mensajes dentro de las bandas sonoras de mésica. BEstos --
dos aparatos fueron patentados por el Doctor Hal Beckexr, encontran-
do su fundamento en el hecho de que la manipulacién subliminal se -
basa en la capacidad humana de recibir informacidn inconsciente.” -
(50)

La obsesién o necesidad de los productores de vender mids que -
sus competidores obliga a los investigadores en el campo de la pu--
blicidad a buscar el por qué de nuestra conducta, para asi enviar--
nos los mensajes propicios para sus fines.

Los gastos publicitarios {investigaciones y campanas) son muy
grandes, pero son pagados por el propio consumidor al momento de ad
quirir el producte o de contratar el servicio, es decir, &1 mismo -
paga para que le digan qué tiene que comprar.

"La publicidad siempre refleja tan sélo los hechos y opiniones
de la gente que paga. Por qud, sino, iban a pagar por ella?, y sin
embargo, sabiendo esto, la gente sigue echando mano a la informa- -
cién publicitaria como si se pudiera confiar en ella. Asi cuando -
se estd mirando un comercial se sabe con certeza gque se estd tratan
do de lograr gque usted haga algo: comprar. Se sabe que la gente -
que aparece en los comerciales son actores y hablan segtin un libre-
to." {51)

Por ejemplo cuando miramos a un actor interpretar a un médi-
co en un comercial, hablando seriamente, profesionalmente, con auto
ridad. Nosotros sabeimos gque es un actor o un deportista, no obstan

te le creemos.

para la realizacién de los comerciales los publicistas se ba--
san en esquemas. El esquema que durante varios anos ha orientado -
50. Wilson Bryan Key. "la era de la manipulacién™; México; Edito---

rial Diana; 1992; p.50
51. Mander. op.cit. p.265.
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tal realizacidn se conoce con las siglas de AIDA, y consiste en:

"Atencién, se debe captar la atencién;

Interés, se convierte la atencidn en interés por el producto;

Deseo, se debe generar el deseo de poseer el producto,y

Accidn, provocar la accién, que se traduce en la compra del produc
to," (52)

A partir de dicho esquema se han realizado otros, los cuales -
de una u otra forma poseen pasos similares y un fin coméin, provocar
la compra.

Una vez que el publicista conoce los pasos fundamentales gue -
debe seguir en la elaboracién de la publicidad, busca los medios --
idéneos para lograr su propdésito; teniendo siempre em cuenta los si
guientes principios, los cuales son el resultado de varias investi-
gaciones:

- Se memoriza con mayor rapidez cuando las ideas son respaldadas --
por imigenes.

- Se recuerda mds aquello que transmite una emociédn.

- Se debe recurrir a la asociacidén de ideas.

- Se debe ofrecer grandeza, ya que se tiende a igualar a lo grande_
con lo bueno.

- La publicidad penetra basicamente por la vista y el ocldo.

- La mayoria de las veces el corazén manda sobre el cerebro.

- La ambicién de poder del hombre, estd desplazando a la del querer

- La vanidad del hombre predomina sobre su humildad.

- La gente trata de ser mas importante que dtil.

- E1 hombre tiende a imitar cuanto le rodea.

- No utilizar personajes desconocidos para el piblico.

- No se deben despertar temores hacia el producto o servicio,

- No se deben utilizar objetos, ideas, palabras o ruidos desconoci-
dos.

52. Kates Villamil. op.cit. p.3.



42

Los publicistas para hacernos llegar sus mensajes utilizan di-
ferentes argumentos de venta, entre los cuales se encuentran:

a) E1 que publicita hacia el nific o bien a través de &l1. En el -
primer caso se convence al nino para que compre, se le ofrecen pro-
ductos de accesc directe a su economia, por ejemplo la llamada comi
da chatarra, o como dirla la Ley General de Salud productos de bajo
valor nutritive, En el segqundo caso el menor protagoniza el comer-
cial, explotando su imagen de ternura, ingenuidad o dulzura.

b) El argumento gue ofrece un regalo al adguirir un determinado -
producto o contratar un servicio, el regalo constituye una recompen
sa por la compra. Denominado por la LFPC como promociédn.

c) Las rebajas constituyen otro tipo de argqumento, convenciendo--
nos primero de que tales rebajas son una oportunidad tnica. Por =--
ejemplo en las tiendas departamentales se crea un ambiente que inci

te a la compra. También es conocido como oferta, barata, remate.

d) Otro argumento, es cuando se trata de perjudicar la reputacidn
del competidor, este tipo de argumento es de los menos utilizados,-
porque resulta mds eficaz lograr que un cliente se enamore del pro
ducto que se le ofrece, arraigando en &1 una prefunda lealtad hacia
la marca de dicho producto, es decir, se tiene que lograr que el —-
consumidor lo identifique por algo entre sus similares, puesto que_
por su composicidn e ingredientes existe dificultad para establecer
una diferencia razonable entre productos similares.

Relacionado con lo anterior Jerry Mander, senala "Antes de la_
creacién de las afeitadoras eléctricas, secadoras de pelo o de los_
cuchillos eldctricos, la gente no sentia la necesidad de ellos, la_
necesidad fue implantada en las mentes por la publicidad; la publi-
cidad interviene para hacer creer a la gente que la satisfaccioén s¢
lo se puede obtener a través de los bienes de consumo. La geate ne
cesita comer, pero los alimentos que son publicitados son alimentos
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procesados, gaseosos, cereales azucarados, golosinas; un alimento -
an su estado natural no necesita ser publicitado.

El objetivo de toda publicidad es el malestar o, para decirlo_
de otra manera, una escasez interna de bienestar, Esto debe ser -=-
creado continuamente, atn en el momento en que uno finalmente ha --
comprado algo. En ese caso la publicidad tiene la tarea de crear -
malestar con lo que acaba de comprarse, ya que una vez que éste ac-
to estd completo, la compra ya no produce mids beneficio al sistema_
de comercializacidén. EL bien de consumo recientemente comprado de-
be ser descartado y remplazado por la necesidad de un nuevo bien de
consumo tan pronto como sea posible. E1 mundo ideal para los pro--
ductores seria aquél en el cual cualquier cosa que se comprase Se -
utilizara una séla vez y luego se descartara; niuchos nuevos produc-
tos han sido disenados para encajar en un mundo asi."” (53)

Con lo anterior podemos establecer que perseguir a todas aque-
1llazs alegres mercanclas que nos ofrecen, no va a producirnos felici
dad. Ya que si eso fuera cierto serlamos inmensamente felices por_
tomar coca cola o fumar cigarros fiesta.

En muchas ocasiones la publicidad persuade al individuo a con-
templarse como un ser inferior, perdedor, deficiente y ordinario en
contraposicién con los modelos que aparecen en los comerciales, los
cuales poseen todas las cualidades. Una vez logrado que el indivi-
duo se sienta incomodo, se le puede guiar para que adgquiera determi
nado producto, el cual le ofrece su realizacién. Asl el consumidor
es lanzado de un producto a otro, sin obtener lo que le ofrecen a -
través de la publicidagd.

Relacionado con lo mismo Vance Packard dice "En realidad al =--
comprar el consumidor generalmente act®ia de manera emotiva y compul
siva, reaccionando inconscientemente ante las imAgenes e ideas aso-
cliadas en lo subconciente con el producto.” {54)

53. Mander, op.cit. p.133

54. Vance Packard. "las formas occultas de la propaganda“:; México; -
editorial Sudamericana; 1988; p.l4
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Sobre el mismo tema Wilson Bryan dice "La manipulacidén es un -
abuso del hombre por el hombre. Uno de los efectos mas dramaticos_
de los estimulos subliminales sobre el comportamiento tiene que ver
con la memoria. Tal parece que una vez que se percibe inconsciente
mente las integraciones subliminales, es imposible olvidarlas.“(55)

De lo anterior se deduce que es necesario activar al péblico -
para que del estado de pasividad que guarda, pase a un estado de --
an&dlisis y critica, para que asl se encuentre en condiciones de de-
cldir racionalmente. Ya que desgraciadamente la publicidad sublimi
nal no sélo se utiliza para vender, sino que también se usa como me

dio de control de la conducta.

Los publicistas parecen ignorar a la ética publicitaria la que
consiste en informar mediante mensajes elaborados rectamente sin -=
desviaciones o alteraciones, sobre un producto, servicio o idea, --
con el propdsito de que al necesitarlo se le pueda identificar.

Para concluir diremos que la publicidad debe estar realizada -
sin los llamados métodos subliminales; debe ser una guia que permi-
ta hacer una eleccidn adecuada en la compra, teniendo en cuenta las
caracteristicas, cualidades, precios proporcionados por ella.

Por otra parte la publicidad nc debe contener textos desagrada
bles o vulgares, no debe ofrecer lo gque no pueda cumplir, es decir,
no debe decir nada que no pueda sostener, Debe buscar la acepta- -
cidén del producto o servicio por sus méritos, mas que por sus dife-
rencias con los productos similares de la competencia.

La publicidad subliminal, como ya lo vimos es nociva, por - -
ello debemos pugnar porgue se proteja la salud mental del hombre, ya
sea exigiendo que se apliquen correctamente las disposiciones lega-
les que sobre la materia existen, y formando personas mas criticas_
y conscientes, lo cual se puede lograr a través de la educacién.

55. Wilson. "La era de la manipulacién® op.cit. p.77.
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8.- LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y RE
GLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION.

En este capitulo estudiaremos las normas que sobre publicidad_
contiene la Ley Federal de Radio y Televisién, asl como el reglamen
to de la misma.

De 1o estudiado en el primer capltulo se desprende que el 20 -
de eneroc de 1960 se publicaron en el Diario Oficial de la Federa~ -
cidn, entre otras las reformas a los pArrafos 4o Yy 6o del articulo_
27 Constitucional, estableciendose que corresponde al dominio direc
to de la Nacién el espacio situado sobre el territorio nacional.

En el mismo mes y ano se promulgd la Ley Federal de Radio y Te
levisidén, la cual con fundamento en las reformas al articulo 27 - -
Constitucional, otorga al Ejecutivo Federal la facultad de otorgar_
concesiones y permisos que permitan el uso del espacio aéreo para -
la difusién.

Es hasta el 4 de abril de 1973 que se plblica el Reglamento de
la Ley Federal de Radio y Televisién.

El primer articulo de la Ley Federal de Radiec y Televisién esta
blece que Corresponde a8 la Nacidn el dominio directo de su espacio_
territorial, dicho dominio de acuerdo con lo establecido en el pa-
rrafo 6o. del articule 27 Constitucional es inalienable e impres- -
criptible.

El espacio territorial al que hacen referencia tanto la Consti
tucidn como la Ley, se limita en forma vertical y horizontal. "Ho-
rizontalmente coincide con los limites del Estado, tomando en cuen
ta sus fronteras, asl en los estados con litoral marino el espacio_
aéreo horizontal incluye el mar territorial. Verticalmente se limi

ta segdn lo pactado en el campo del Derecho Internacional, a la ---
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atmbsfera terrestre, de acuerdo a la Convencién de 1949, que en su
articulo primero establece: Los Estados contratantes reconocen gue_
cada Estado tiene la soberanla completa y exclusiva sobre el espa--
cio atmasfédrico de su territorio.™ {56)

El mismo artlculo establece que el dominio directo del espacio
territorial es inalienable e imprescriptible, lo cual implica que -
los derechos sobre dicho espacio no desaparecen por el mero trans--
curso del tiempo, y ademds éste no puede ser enajenado, no puede =--~
cambiar de titular a través de la celebracién de un acto juridico -
entre particulares.

El segundo articulo de la Ley dispone que el uso del espacio -
territorial, sélo puede hacerse previa concesidn o permiso que el -
Ejecutivo Federal otorgue en los términos de la Ley. Al respecto -
pademos senalar que la Ley impone la necesidad de concesidn para el
caso de la explotacidn de una estacién de radio o televisidn de ti-
po comercial, y de permiso para las estaciones oficiales, cultura--
les, de experimentacidn, escuelas radiofénicas, es decir, para las_
no comerciales.

Asi mismo establece la Ley en comento que la radio y la televi
sién constituycn una actividad de interéds p@blico y por lo tanto -
corresponde al Estado vigilarla, para el debide cumplimiento de su
funcién social. Al interéds phblico, lo define el Diccicnario Juri-
dico Mexicano, de la siguiente manera "Las pretensiones que son --
compartidas por la sociedad en su conjunto, y cuya satisfaccion ori
gina beneficios para todos los integrantes de la colectividad, los_
cuales son garantizados mediante la actividad constante de los &rga
nos del Estado." (57)

56. Luls H. Delgadillo y Manuel Lucero, "Elementos de Derecho Admi
ministrativo" 20 curso; México; Editorial Limusa;1989;pp.65y66.

57. Instituto de Investigaciones Juridicas. "Diccionario Juridico -
Méxicano" tomo V; México; Editado por la UNAM; 1984; p. 167.
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El articulo 5o de la precitada Ley establece la obligacién de_

la radio y la televisién de contribuir al fortalecimiento de la in-
tegracidn nacional y al mejoramiento de las formas de convivencia -

humana, lo cual es reafirmado por el 20 articulo del Reglamento de_

la Ley, ¢l cual establece que se cumplird a través de sus activida-

des

dio

culturales de recreacidn y de fomento econdmico.

El mismo artfculo 50. de la Ley establece que para que la ra--
Y la televisidn cumplan con su funcidn social a través de sus -

transmisiones procurarén:

1l.-

58.

Afirmar el respeto a los principios de la moral social. Al res
pecto podemos comentar que el concepto de moral social es muy -
subjetivo, ya que para considerar a un acto como contrario a la
moral, se debe tomar en cuenta entre otras cosas el medie so- -

cial, la dpoca, las costumbres de cada lugar, etcétera,

Afirmar los principios de la dignidad humana y de los vinculos
familiares. La palabra dignidad humana significa excelencia,-~
realce, es decir, la excelencia que la persona humana posee en_
razon de su propia naturaleza. “El pacto Internacional de Dere
ches Civiles y Politicos, asi como la Convencién Americana so--
bre Derechos Humanos, en sus articulos 50 y 20 respectivamente,
senalan que las personas tienen gque ser tratadas con el respeto
debido a la dignidad inherente al ser humano."({58)

Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arméni
co de la ninez y juventud. Este precepto se relaciona con el -
articulo 72 de la misma Ley, el cual establece gque cuando se -~
realicen transmisiones inadecuadas para la ninez y juventud, és
tas deben anunciarse como tales al momento de iniciar la trans-
misidn; al respecto, el horario para transmisiones que senala -
el articulo 23 del Reglamento es el siguiente:

ibidem, Tomo III, pp.286 y 287.
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Las que sean aptas para ninos se pueden difundir en. cualquier -
horario;

Las que sean aptas para adolescentes y adultos a partir de las_
veintiuna horas, y

Las que unicamente sean aptas para adultos a partir de las vein
tidos horas.

Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo, a conservar -
las caracteristicas nacionales, las costumbres del pais, sus --
tradiciones, la propiedad del idioma y a exaltar los valores de
la nacionalidad mexicana.

Tal disposicién se encuentra relacionada con lo dispuesto_
por el articulo 77 de la citada Ley asi como con el articulo 3o
del Reglamento de la misma Ley. E) primero de los cuales esta-
blece "Las transmisiones de radio y televisidn como medio de --
orientacién para la poblacidn del pals, incluirdn en su progra-
macidn diaria informacidn sobre acontecimientos de carActer po-
1litico, social, cultural, deportivo y otros asuntos de interés_
general nacionales o internacionales."™ E1 segundo preceptta --
"La radio y la televisidn orientardn preferentemente sus activi
dades a la ampliacién de la educacidn popular, la difusidn de -
la cultura, la extensién de los conocimientos, la propalacién -
de las ideas que fortalezcan nuestros principios y tradiciones,
el estimilo a nuestra capacided para ol progoaso; a la facultad
creadora del mexicano para las artes, Y el anadlisis de los - -
asuntos del pals desde un punto de vista objetivo, a través de
orientaciones adecuadas que afirmen la unidad nacional.”

Es decir, tales preceptos coinciden al senalar gue tanto -
la radio como la televisién a través de sus transmisiones deben
Difundir cultura;

Fortalecer nuestras tradiciones;
Estimular el andlisis objetivo, y
Exhortar para el progreso.

Para el logro de tales propdsitos el Ejecutivo Federal por
conducto de las Secretarias y Departamentos de Estado, los Go--
biernos de los Estados, los Ayuntamientos y los dérganos plbli--
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cos debe promover la transmisién de programas de orientacién --
social, cultural y civica. {articulo 6o de la Ley Federal de Ra
dio y Televisidn).

Por lo que hace a lo dispuesto por el articulo 50 de la Ley =--
Federal de Radio y Televisidn, pensamos que casi no se cumple, ya -
que la mayorla de las veces sélo se transmiten programas que garan-
tizan un elevado indice de auditorio, cuyo contenido carece de sig-
nificado,es decir,se evitan las transmisiones que ocasionen trabajo
intelectual. Aunado a ello se encuentra el hecho de gue un gran —-
porcentaje de programas reflejan un modo de vida diferente al nues-
tro, tal parece que se desea equiparar nuestra mentalidad a la nor-
teamericana, deformando as! nuestro lenguaje y costumbres. Nuestra
oposicién no es contra aguello que nos enriquezca, sino mas bien --

contra aguello que nos empobrece y deforma.

Ahora estudiaremos lo gque establece el articulo 58 de la Ley ~
.en comento, gue dispone "El derecho de informacidn, de expresidn y_
de recepcidn, mediante la radio y la televisidn, es libre y conse--
cuentemente no serd objeto de ninguna inquisicién judicial o admi--
nistrativa ni de limitacién alguna ni censura previa, y se ejercerd
en los tdrminos de la Constitucién y de la leyes".

En los mismos términos el articulo 6o Constitucional establece
“La manifestacidn de las ideas no serd objeto de ninguna inquisi- -
cién judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque a la
moral, los derechos de tercero, provoque algin delito o perturbe el
orden piblico: el derecho a la informacién serd garantizado por el_
Estado."

Al respecto de tal limitacién el maestro Ignacio Burgoa senala
"Ni la constitucidn, ni la legislacién secundaria, ni la jurispru--
dencia brindan un criterio segurc y fijo para establecer en gue ca-
sos la libre expresidn del pensamiento ataca la moral, los derechos
de tercero o perturba el orden pdblico. Por consiguiente la estima
cién de tales consecuencias en cada cas¢ concreto, que provogue la
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manifestacidén de una idea, queda al arbitrio subjetivo y discrecio-
nal de las autoridades judiciales o administrativas.” (59)

Es asl que los concesionarios se amparan en lo dispuesto por _
el articulo 58 de la Ley Federal de Radio y Televisidn, de los ata-
ques y criticas que se hace a la programacidn televisiva; caso en -
el cual son muy apegados a Derecho, aungue desgraciadamente no ocu
rra lo mismo con toda la Ley, en particular con el articulo 50 y --
los que se encuentran relacionados cen dicho articulo.

Entrando a otro tema también regulado por la Ley, nos referire
mos a la obligacién de las estaciones de radio y televisién de di-~
fundir diariamente hasta treinta minutos continuos o discontinuos -
de temas educativos, culturales y de arientacién social, lo cual se
encuentra dispuesto en el articulo 59 de la Ley, que ademds senala_
que dichas transmisiones serdn coordinadas por el Consejo Nacional_
de Radio y Televisidn {organismo coordinador, regulado segdn lo dis
puesto en los articulos 90 a 92 de la Ley Federal de Radio y Tele-
visidén, asl como los articulos 49 a 52 del Reglamento de la misma -
Ley). quién debe cir previamente a los concesionarios y permisiona
rios, y de acuerdo con ellos fijar los horarios para tales transmi-
siones. Ademds se obliga a concesionarios y permisionarios a con--
servar igual calidad de transmisién en el tiempo de que dispone el_
Estado, que la que utiliza para su programacidén normal.

Al respecto del Consejoc Nacional de Radio ¥ Televisidn, el Sub
director de Andlisis Normativos Licenciado Francisco Calvario y el_
Subdirector de Televisidn Licenciado Jorge Ortiz Monasterio, de 1la
Direccidn General de Radio, Televisién y Cinematografia, nos mani
festaron que tal consejo sdlo existe en teorla.

El articulo 12 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Te-
levisioén, dispone gque el tiempo de transmisidn que corresponde al_
Estado deben ser treinta minutos, y no hasta treinta minutos, como_
lo establece la Ley; los cuales en caso de no ser continuos, sélo -

59. Ignacio Burgoa Orihuela. "Las Garantlas Individuales”; México:-
Editorial Porrtia; 1983: p.347.
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se podrdn dividir en bloques no menores de cinco minutos, senalando
ademds que el material que se transmita en ese tiempo serid propor--
cionado por la Secretarla de Gobernacidn.

Por la increible fuerza de la televisidén para crear actitudes,-
h&bitos, ideas, etcétera, en una gran catidad de personas; surgid -
la necesidad de legislar al respecto, buscando la manera de evitar_
las influencias negativas, a través de los siguientes preceptos:

El articulo 63 de la Ley Federal de Radio y Televisidn, es su-
mamente importante, por lo cual consideramos necesario transcribir-
lo, para posteriormente desglosarlo de acuerdo a lo preceptuado por
el Reglamento de la Ley, "Quedan prohibidas todas las transmisiones
que causen la corrupciédn del lenguaje y las contrarias a las buenas
costumbres, ya sea mediante expresiones maliciosas, palabras o imA-
genes procaces, frases y escenas de doble sentido, apologia de la -
violencia o del crimen; se prohibe también, todo aguello que sea de
nigrante u ofensivo para el culto clvico de los heroes y para las -
creencias religiosas, o discriminatorio de las razas; queda asimis-
mo prohibido el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos ofen

sivos."”

En ot mismos términos el Reglamento de la Ley en comento, en_
su articulo 36 prohibe a concesionarios, permigsionarios, locutores,
cronistas, comentaristas, artistas, anunciantes, agencias de publi-
cidad, publicistas y aquien participe en la realizacidn de progra--
mas y propaganda comercial, ademds de lo senalado por el articulo -
63 de la Ley, lo siguiente:
~ Transmisiones contrarias a la segquridad del Estado, a la integri-
dad nacionzl,a la paz o al orden pfiblico y en general las que cau
sen alarma o panico en el piablico;

- Emitir textos de publicidad, que requiriendo autorizacién ofi-
cial,no cuenten con ella, y

- La presentacién de escenas, imdgenes o sonidos que induzcan al al
coholismo, tabaguismo, uso de estupefacientes o de sustancias psi

cotrépicas.
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Para efecto de tales prohibiciones, se considera que se hace -
apologia de la violencia y del crimen cuando:

- Se excite al desorden;

- Se incite al crimen:

- Se ensene la forma de cometer delitos;

-~ Se justifique la comisién de delitos o a sus autores, Yy

- Se disculpen los vicios o se muestre la forma de practicarlos.

Relacionado con lo anterior han existido varias tentativas pa-
ra determinar la responsabilidad que tienen algunas transmisiones -
en el desarrollo de la violencia, pero se han quedado en tentativas
por lo dificil de probar. Pero al respecto no esta por demis sena-
lar el hecho de que la mayorla de las transmisiones, las cuales for
man parte de nuestra vida cotidiana (caricaturas, telenovelas, se—--
ries policiacas) contienen varias escenas de violencia. Es por - =
ello que decimos que si bien es cierto que no se ha podido probar_
la responsabilidad de las escenas violentas transmitidas por televi
sidn en el desarrollo de la violencia, también lo es,que con la dia
ria presencia de tales escenas corremos el riesgo de volvernos in--
sensibles o indiferentes a ellas.

Volviendo a las prohibiciones establecidas; la corrupcidn del_
lenguaje se produce cuando:

- Las palabras empleadas no sean admitidas dentro del consenso gene
ral como apropiadas:

~ Se deformen palabras o frases, Y

- Se utilicen vocablos extranjeros.

Las transmisiones son contrarias a las buenas costumbres cuan-
dos

- Sus temas estimulen prActicas contrarias a la moral, a la integri
dad del hogar;

- Se ofenda al pudor, la decencia:;

- Se excite a la prostitucién;
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- Se justifiquen las relaciones sexuales ilicitas o promiscuas, y
~ Se traten los problemas sociales como el alcoholismo ¢ la droga—-
diccidén de manera no cientifica.

Por lo gue hace a la programacidn dirigida a la poblacién in--
fantil,la ley la sujeta a determinadas condiciones, entre las cua--
les tenemos:

l.- Debe propiciar su desarrollo arménico;

2.- Debe estimular su creatividad;

3.- Debe estimular la integracién familiar;

4.- Debe estimular la solidaridad humana;

5.~ Debe procurar que conozca los valores nacionales;

6.~ Debe promover su interéds cientifico, artistico y social:
7.- Debe proporcicnar diversidn, y

8.- Debe coadyuvar en su proceso formativo.

Tales condiciones no son cumplidas por toda la programacién in
fantil, ya que gran parte de dichos programas hacen constantemente_
alusidn a la violencia, con lo cual ya no se propicia el desarrolloe
arménico, ya que por definicidn armonia implica amistad y buena co=-

rrespondencia.

Por lo que hace al estimulo de la creatividad creemos que, la_
mayoria de los programas televisivos se encargan de Crear seres pa-
sivos,que no utilizan su imaginacién, Por lo cual es necesario ac-
tivar al pdblico en general, para que del estado de pasividad que -
guarda, pase a un estado de andAlisis.

Por otra parte tales programas no producen la integracién fami
liar, ya que ¢sta no se produce por el simple hecho de que toda la_
familia se reuna en torno de la televisidn. Ya que aunque se logre
que toda la familia se interese por el mismo programa, la condicién
para ver juntos la televisién, es que no se hable,por lo cual no se
propicia el didlogo, ya que se deben de escuchar claramente las vo-

ces que emanan de la televisidn, es decir, sin interrupciones, Da-
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do lo anterior daria lo mismo que la televisién sea vista por toda_
la familia o por una sola persona.

Para que las transmisiones infantiles promuevan el interés -
cientifico o artistico del menor o bien coadyuven en su proceso for
mativo, definitivamente es necesaric que se hagan cambios en la pro
gramacidn infantil actual, la cual a nuestro parecer ocasiona:

- Confusidbn en la cscala de valores:
- Disiminuye la actividad fisica;
= Restringe los momentos de convivencia familiar.

La programacién infantil influye en la educacidén y desarrollo
de la personalidad de los menores. Debido a que son seres facilmen
te moldeibles, tienen amplia capacidad de asimilacién, son curiosos
dessosos de conocer. Lo cual se debe aprovechar para gue todas sus
aptitudes se desarrollen sanamente.

Ahora entraremos en materia de publicidad televisiva. Es el -
articulo 67 de la multi-citada Ley, 41 que establece las bases a ==~
que se debe sujetar:

1.- Debe mantenerse un prudente equilibrioc entre el comercial y el
conjunto de la programacidn. E1 prudente equilibrio lo define
la fraccidén I del articulo 42 del Reglamento de la Ley, de la -
siguiente manera: "El tiempo destinado a comerciales dentro de_
programas y en cortes de estacidén, no excederd del 18% del tiem
po total de transmisidn de cada estacidn®

Asi por ejemplo las estaciones que transmitan las 24 horas
del dla (1440 minutos), pueden transmitir 259.2 minutos de co--
merciales, esto es s0lo se transmiten 1180.8 minutos de progra-
macidn efectiva.

2.- A partir de las 20 horas hasta el cierre de estacién .su dura-
cién no podrd exceder de la mitad del total del tiempo auto-
rizado. Esto es, el total de tiempo destinado a comerciales es



de 259.2 minutos, y la Ley autoriza que la mitad de dicho tiem-
po, esto es, 129.6 minutos se utilicen para transmitir comercia
les a partir de las veinte horas, en tales términos si la esta-
cién transmite hasta las veinticuatro horas, el tiempo de proga
macidén efectiva serd de 110.4 minutos.

3.- Los cortes de estacidén tendrdn una duracidén maxima de 2 minutos
y podran hacerse cada media hora, salvo cuando se transmita un_
evento o espectaculo que por su naturaleza sea inconveniente in
terrumpir.

Una vez establecido el tiempo de comerciales que autoriza el_
Reglamento, senalaremos las reglas a que é4stos se deben ajustar:

- BEn las transmisiones cuyo desarrcllo obedezca a una continuidad -
natural, las interrupciones para comerciales no podrAn ser mis de
6 por cada hora, incluyendo presentacibén y despedida y cada inte-
rrupcién no excederd de dos minutos de duracién. Esto es, se per
miten doce minutos de comerciales por cada hora de transmisién.

- Tratandose de programas que no obedezcan a una continuidad natu--
ral, las interrupciones para comerciales no podran ser mis de 10
por cada hora de transmisidn, incluyendo presentacidn y despedida
y cada interrupdfn no excederd de minuto y medio de duracidén. Es
decir, se permiten 15 minutos de comerciales por cada hora.

De lo anterior se desprende que es exagerada la dosis de comer
ciales que permite el reglamento. El cual ademds se contradice, va
que en programas que llevan implicita una continuidad natural, se -
permiten 6 cortes por hora incluyendo presentacién y despedida, ade
mas cada interrupcién no excederd de dos minutos de duracion (arti-
culo 42) y en el considerando octavo del mismo Reglamento estable-
ce "aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continui-
dad natural, las interrupciones no podrén ser mis de cinco por cada
hora de transmisién incluyendo presentacién y despedida y cada inte
rrupcidn no podrd exceder de minuto y medio de duracién”; esto es -
permite siete y medio minutos de comerciales en cada hora.
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Al respecto del tiempo destinado para comerciales, la Secreta-
ria de Gobernacidn podrd autorizar temporalmente su aumento, por ra
zones de interés general gque asl lo justifiquen. Asi mismo cuando_
en transmisiones -principalmente de eventos deportivos- se superpon
gan en la imagen, mensajes publicitarios de corta duracidmn.

Ademds la radio y televisidn en sus anuncios deberd estimular_
el consumo de bienes y servicios preferentcmente de origen nacional
Y propiciar la elevacidén del nivel de vida del auditorio por medio_
de una adecuada orientacién en la planeacién del gasto familiar.

Volviendo a lo dispuesto por el articulo 67 de la Ley &ste ---
prohibe que se realice publicidad de centros de vicie de cualquier_
naturaleza; asl como de productos o actividades gque engaﬁen al pt--
blico o le causen algdén perjuicio por la exageracidn o falsedad en.
la indicacidn de sus propiedades. Ademds prohibe que durante la -
programacién infantil se transmita publicidad que incite a la vio--
lencia o bien que promueva productos alimenticios que distorcionen_
los habitos de la buena nutricidn.

El articulo 68 de la Ley Federal de Radio y Televisibn dispone
que la publicidad de bebidas alcohdlicas cuya graduacidn exceda de_
20 grados, deberd abstenerse de toda exageracién y combinarla o al-
ternarla con propaganda de educacién higiénica y de mejoramiento de
la nutricién popular. Ademis en dicha publicidad no podrd partici-
par quien tenga o aparente menos de veinticinco anos. Tampoco po--
dran ingerirse reali o aparentemente frente al ptblico, los produc--
tos que se anuncian. Este precepto de la Ley no es muy claro, o --
qué nadamis tal regulacién es para las bebidas cuya graduacidn exce
da da 20 grados y para las que tengan menor graduacidn como los vi--
nos de mesa o la cerveza si puede realizarse su publicidad con exa-
geracidn.

Dicho problema lo resuelve el Reglamento &l cual se refiere en
general a la publicidad de bebidas alcohélicas, sin limitarse a re-
gular solamente a aquellas cuya graduacion alcohblica exceda de 3
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grados. Dicho artlculo relacionado con los articulos 46 y 47 -

del mismo reglamento, establecen ademis de lo senalado por el artl-

culo 68 de la Ley Federal de Radio y Televisién, lo siguiente:

- La publicidad de bebidas alcohélicas se transmitird a partir de -
las veintidos horas;

- No se podrAn anunciar cantinas;

- Queda prohibida la publicidad que ofenda a la moral, el pudor y -
las buenas costumbres, por las caracterlsticas de lo anunciado, ¥y

- No pueden transmitirse comerciales de tabaco en el horario desti-
nado a ninos, es decir, dicha publicidad se puede transmitir a --
partir de las veintiuna horas.

Existen diversos productos, servicios y actividades, que la --
Ley exige que su publicidad sea autorizada antes de que sea difundi-
da la misma; asi por ejemplo la Secretarla de Salud autorizard la -
publicidad de tabaco y bebidas alcohdlicas entre otras; La Secreta-
ria de Gobernacidn es competente para autorizar la publicidad rela-
tiva a sorteos, rifas o loterias, y la Secretarla de Hacienda y Cré
dito Publico autorizard la relativa a Instituciones de Crédito y --
Oorganizaciones auxiliares y la de las operacicnes gue se realicen.

Por lo que hace al idioma gue se debe usar para las transmisio
nes, el articulo 75 de la Ley de Radio y Televisién, establece que_
las estaciones difusoras deberdn hacer uso del idioma nacional. Sin
embargo en casos especiales la Secretaria de Gobernacidn podra auto
rizar el uso de otro idioma, siempre y cuando a continuacién se ha-
ga una versidn al espanol integra o resumida a juicio de la propia_
Secretaria,

Por Gltimo nos referiremos a las infracciones que establece la
Ley Federal de Radio y Televisidn, siendo las mds relevantes para -
el desarrollo de nuestro tema las siguientes;

- Las transmisiones contrarias a la seguridad del Estado, a la inte
gridad nacional, a la paz y al orden pdblicos;



© 58

- La desobediencia a las prohibiciones que para una correcta progra
macidn prevee la Ley, como lo son: Transmisiones gue causen co---
rrupcidn al lenguaje, gue sean contrarias a las buenas costumbres
© bien que ofendan o denigren el culto clvico de los héroes, et-
cétera;

- No prestar los servicios de interés nacional previstos en la Ley;

- No acatar las drdenes o no respetar las caracteristicas de las au
torizaciones que sobre transmisiones formule la Secretarla de Go-
bernacidn;

- No transmitir los programas que el Estado ordene en el tiempo cu-
yo uso le corresponde en los términos de la ley u otros ordena- -
mientos, y

- Operar o explotar estaciones de radiodifusién sin contar con la -
previa concesiédn o permiso del Ejecutivo Federal.

Tales infracciones se sancionarin con multa por el equivalente
de 500 a 5000 dlas de salario minimo general vigente en el Distrito
Federal y 4drea metropolitana teniendo en cuenta la fecha en que se
cometid la infracciodn.

Se sancionan con multa de 20 a 500 dias de salario minimo gene-
ral vigente en el Distrito Federal y Area metropolitana teniendo en
cuenta la fecha en que se cometid la infraccién, las siguientes:

- Contravenir las disposiciones a que se debe syetar la publicidad;

- Contravenir los disposiciones a que se deben sujetar las difuso--
ras que realicen publicidad de bebidas alcohdlicas cuya gradua- -
cién exceda de veinte grados;

- Realizar publicidad que requiriendo autorizacidn, no cuente con -
ella.

- No emplear el idioma nacional, y en caso de tener autorizacidén pa
ra no utilizarlc, no poneren seguida la traduccidm, y

- No acatar las observaciones que realice la Secretaria de Goberna-
cién, cuando a su juicio las transmisiones.no se ajusten a lo dis

puesto por la Ley.
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En todo caso la sancién se aplicard en consideracién de la gra
vedad de la falta y de la capacidad econdmica del infractor.
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9.~ LEY GENERAL DE SALUD Y SU REGLAMENTO EN MATERIA DE CON
TROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD.

En el presente punto estudiaremos lo dispuesto por la Ley Gene
ral de Salud, asl como por su Reglamento en materia de Control Sani
tario de la Publicidad, en lo que se relacione con el tema objeto -
del presente trabajo.

Primeramente diremos que la Ley en comento fue promulgada el 7
de febrero de 1984, modificada por &4ltima vez, hasta la fecha, el -
14 de junio de 1991. Por lo que hace al Reglamento de la Ley Gene-
ral de Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad, fue
publicade en el Diario Oficial de la Federacidn el 26 de septiembre
de 1986, reformandose, adicionandose y derogandose diversas disposi
clones del mismo, por el decreto publicado el 10 de junio de 1993.

La Ley General de Salud reglamenta el derecho a la proteccidn_
de la salud que tiene toda persona, en los términos del pArrafo 4o.
del articulo 40 de la Constitucidén Politica de los Estados Unidos -
Mexicanos, {(dicho pa&rrafo fue adicionado por el decreto publicado -
el 3 de febrero de 1983), el cual establece " Toda perscna tiene de
recho a la proteccidn de la salud...”

La Ley en comento es una Ley Federal y sus disposiciones son -
de orden phblico e interés social.

La garantla constitucional que consagra el derecho a la protec
cidn de la salud, tiene entre otras las siguientes finalidades:

- Bl bienestar flsico y mental del hombre, para contribuir al ejer-
cicio pleno de sus capacidades;

- La prolongacidn y el mejoramiento de la calidad de la vida humana,
Y

- La proteccién y el acrecentamiento de los valores que coadyuven a

la creacidn, conservacién y disfrute de condiciones de salud Que
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contribuyan al desarrollo social,

Asimismo la Ley General de Salud, establece como materia de sa
lubridad general, el control sanitario de la publicidad de las acti
vidades, productos y servicios a que la misma Ley se refiere, asi -
como la salud mental, Es por ello que la publicidad destinada a --
ser difundida en el territorio nacional independientemente de su --
procedencia debe ajustarse a las disposiciones aplicables a la mate
ria.

El titulo decimotercero de la Ley General de Salud, regula lo_
relativo a la publicidad, tales preceptos no hacen distincién de la
publicidad de acuerdo al medic en que se difunda, sélo la regula en
su contenido, Tal regulacidn es con el propdsito de proteger la sa
lud péblica.

Antes de las reformas al Reglamento de la Ley General de Salud
en materia de Control Sanitario de la Publicidad publicadas el 10 -
de junio de 1993. La Secretarla de Salud era competente para auto-
rizar la publicidad de: alimentos, bebidas no alcohélicas, perfume-
ria y belleza, entre otras; ahora con tales reformas dichos produc-
tos ya no requieren de autorizacidén. Y la Secretaria de Salud sdlo
autoriza la publicidad que se realice sobre la existencia, calidad_
y caracteristicas; asl como sobre la promocién de uso, venta y con-
sumo de:

- Insumos para la salud;
- Bebidas alcohélicas, y
- Tabaco, entre otra.

Como lo senalamos anteriormente la publicidad de alimen--
tos, bebidas no alcohdlicas, productos de perfumeria y belleza, de_
aseo0, ya no requieren autorizacién, pero ello no implica que no de-
ban sujetarse a los preceptos establecidos por la Ley General de Sa
lud y su Reglamento en materia de Control Sanitario de la Publici--
dad y demds disposiciones aplicables.
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La autorizaciodn qgue otorgue la Secretarla de Salud, serd en --
forma de clave y deberA aparecer en el material publicitario de que
se trate, excepto en los casos que determine la propia Secretaria.-
Tal autorizacién no deberd ser utilizada con fines publicitarios, -
la violacidén a tal precepto serd sancionada con multa por el equiva
lente de 10 a 100 veces el salario minimo general diario vigente en
la zona econdmica de gue se trate.

La misma sancién se aplicard al titular de la autorizacidn que
introduzca a la publicidad autorizada alguna modificacién que haga_
variar las caracteristicas que sirvieron de base para su autoriza--
cién, excepto cuando la modificacidn sea ordenada por otra autori--
dad en ejercicio de sus atribuciones, en tal caso dicha modifica- -
cién debe hacerse del conocimiento de la Secretaria antes de su di-
fusidn. La modificacidén a que se refiere este precepto la puede --
realizar la Procuraduria Federal de Proteccidn al Consumidor, ya -
que en el articulo 35 de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor
se establece "Sin perjuicio de la intervencidn que otras disposicig
nes legales asignen a distintas dependencias, la Procuradurla podré
II-Ordenar que se realice la publicidad correctiva en la forma en -

que se estime suficiente.”

Igualmente se sancicnard, cuando la publicidad que regula la -
Ley General de Salud y el Reglamento respectivo, no se sujete a las
siguientes condiciones:

1.- La informacién contenida sobre calidad, origen, pureza, conser-
vacidn, propiedades nutritivas y berneficios de empleo debe ser
comprobable.

Para los efectos de dicho precepto, se considera que la -
informacidn no es comprobable cuando:

- Contenga informacidn gue pueda inducir al error;
~ Oculte contraindicaciones;
- Exagere las caracteristicas o propiedades de lo que publicita;
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-‘&ndique o sugiera que el usar tal producto o ejercer determina-
da actividad, sean factores determinantes de las caracteristi--
cas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos en gene
ral o de los personajes reales o ficticios que se incluyan en -
el mensaje, cuando no existan pruebas fehacientes que asi lo de
muestren

2.- E1 mensaje publicitario debe tener contenido orientadoxr y educa

tivo, respecto del producto, actividad o servicio de gue se tra
te. Para lo cual la publicidad deberé:-

- Referirse a las caracteristicas, propiedades nutritivas y bene-
ficios de lo anunciado, en términos facilmente comprensibles pa
ra el ptblico a quien se dirige.

- Senalar las precauciones necesarias cuando lo publicitado pueda
causar riesgo o danos a la salud, casc en el cual se informard_
sobre los riesgos que pueda ocasicnar su uso; tal informacién -
debe estar incorporada a la imagen grAfica del producto en colo
res contrastantes y tamano visible, ademds debe ser fAcilmente_
entendible.

3.~ El1 mensaje no debe de inducir a conductas o practicas nocivas -

para la salud o que atenten contra la integridad fisica o digni
dad de las personas, en especial de la mujer.

Al respacto el Reglamento de la Ley General de Salud en ma
teria de Control Samitario de la Publicidad establece, que la -
publicidad induce a conductas nocivas para la salud fisica y --
mental cuando:

Sugiera actividades que impliquen un riesgo o dano a la saiud,y
Contenga elementos que impliquen riesgos contra la seguridad o
integridad fisica de las personas.

4.- E1 mensaje publicitario debe estar elaborado conforme a las dis

posiciones legales aplicables.
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Antes de las multicitadas reformas del 10 de junio de 1993 al_
Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control sanita-
rio de la Publicidad, dicho Reglamento establecia una serie de hipd
tesis en las cuales no se autorizaba la publicidad, actualmente s&-
lo establece que ésta no se autorizard cuando utilice mdtodos de --
los llamados subliminales para difundir mensajes publicitarios

Los preceptos anteriormente senalados regulan la publicidad de
alimentos, bebidas no alcohdlicas, bebidas alcohdlicas, tabaco, me-
dicamentos, plantas medicinales, productos de aseo, productos de
perfumeria y belleza, procedimientos de embellecimiento, plaguici--
das, es decir, son las disposciones generales a que se debe sujetar
dicha publicidad. Pero la publicidad de algunos productos y servi-
cios ademas de tener que cumplir tales disposiciones, se debe suje-
tar a otras disposiciones que le son exclusivas, es por ello que --

acontinuacién senalaremos sus reglas especificas.

En tales términos se prohibe la publicidad de Alimentos y Bebi
das no alcohdlicas cuando:

- Se asocie con el consumo de bebidas alcohdlicas o de tabaco;

- Los presente como estimulantes del Estado fisico o mental de las_
personas o bien sugiera que su consumo proporciona caracteristi--
cas o habilidades extraordinarias;

-~ Induzca a hdbitos de alimentacidn nociva;

- Afirme que algin producto llena por si solo los requerimientos nu
tricionales del ser humano;

~ Atribuya a los alimentos industrializados un valor nutritivo supe
rior o distinto al que tengan en realidad, y

- Les confiera cualidades preventivas, terapduticas o rehabilitato--

rias.

Cuando se infrinjan tales disposiciones, se aplicard una multa_
por el equivalente de 10 hasta 100 veces el salario minimo general
diario vigente en la zona econdémica de que se trate.
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Los productos alimenticios de bajo valor nutritivo, deben de -
incluir en forma visual o auditiva o bien visual y auditiva, segun_
sea el medio en que se difunda la publicidad:

- Leyendas precautorias de la condicidn del producto, o en su caso
- Leyendas promotoras de una alimentacidn equilibrada.

Por lo gque hace a la Publicidad de Bebidas Alcohdlicas y da -
Tabaco, se debe sujetar a los siguientes preceptoss:

1.- Se limitard& a dar informacidén sobre las caracterlsticas, cali--
dad y técnicas de elaboracién.

2.~ Debe informar sobre los peligros que pueda ccasionar su consumo
tal informacidén debe de estar incorporada a la imagen grAfica -
del producto para evitar error en el consumidor y debe ser £&--
cilmente entendible, debe estar impresa en colores contrastan--
tes vy tamano visible.

3.~ En el mensaje deberdn apreciarse leyendas de advertencia.

Tratdndose de bebidas alcohélicas serd: "El abuso en el consumo
de este producto es nocivo para la salud!
'Y tratdndose de publicidad de tabaco, las leyendas de adverten-~
cia se sustituirdn como minimo cada seis meses en forma rotato-
ria alternando cada uno de los siguientes contenidos:

- Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud:

- Fumar, es un factor de riesqo para el cancer y enfisema pulmo--
nar, y

- Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro
y de bajo peso en el recien nacido.

Las dos dltimas leyendas tambidn pueden utilizarse en los
siguientes términos:

- Fumar es un factor de riesgo para el cdncer;

- Fumar es condicionante de enfisema pulmonar;



- Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro,y
- Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de bajo peso en el -
recien nacido.

Tales leyendas cuando aparezcan en la publicidad que se difun-
da por televisién tendrdn una duracién igual a la del comercial, --
apareceran en forma horizontal y en colores contrastantes, La omi-
sidén de tal requisito serA sancionado con multa por el equivalente_
de 10 hasta 100 veces el salario minimo general diario vigente en -
la zona econdmica de que se trate,

Dicho requisito no serd exigible en la publicidad que se reali
ce por televisién, cuando en el propio mensaje en igualdad de cir--
cunstancias, calidad, impacto y duracidn:

- Se promueva la moderacién en el consumo de bebidas alcohdlicas y_
se advierta contra les danos en la salud que su abuso ocasiona, o

- TratAndose de tabaco desaliente su consumo, especialmente en la -
ninez, la adolescencia, la juventud, durante el embarazo y advier
ta contra los danos especificos a la salud individual, familiar y
comunitaria gque Su consumo ocasiona.

Al respecto de lo anterior podemos senalar que se prefiere uti
lizar las leyendas, a promover la moderacién en el consumo de alco-
hol o tratdndose de tabaco a desalentar su consumo.

Acontinuacidn senalaremos los casos en que no se autorizard la
publicidad de bebidas alcohdlicas y de tabaco.

1.- Cuando se presenten como productores de bienestar, salud, o -
bien motive su consumo por razones de fiestas nacionales, civi-

cas o religiosas.

2.~ Cuando se asocie con ideas o imdgenes de mayor éxito, prestigio,

fama como consecuencia de su consumo.
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Cuando se asocie con ideas o imAgenes de mayor éxito en el amor
o en la sexualidad de las personas.

Cuando se asocie con actividades deportivas o con ideas o image
nes de centros de trabajo, instituciones educativas o del hogar

Cuando en el mensaje se consuma real o aparentemente el produc~
to. Se manipulen los productos o recipientes que los contengan
con excepcidn de la manipulacién realizada con fines demostrati
vos.

Cuando se relacione con ideas o imdgenes de esparcimiento, tran
quilidad, alegria desbordada o euforia como consecuencia de su -
consumo.

Cuando les atribuya propiedades nutritivas, sedantes, estimulan

tes o desinhibitorias.

Qundo intervengan personas menores de 25 anos, se asocie con ac
tividades propias de su edad o se dirija a ellos situandolos en
bares, cantinas, centros de baile y discotecas.

Cuando se presenten conjuntamente tales productos.

Cuandc se asocien con espectdculos musicales o eventos deporti-

vos, Yy

11.- Cuando empiee imperativos gque induzcan a su ingestién o consu-

mo.

En caso de infringir tales disposiciones, se sancionard con mul

ta por el equivalente de 10 hasta 100 veces el salario minimo gene--
ral diario vigente en la zona econdmica de que se trate.
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Ahora nos referiremos a la Publicidad de Medicamentos Y Plan-—
tas Medicinales, la cual se encuentra regulada en el capitulo V del
Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanita-
rio de la Publicidad, la que se clasifica en:

- Publicidad dirigida a profesionales, técnicos y auxiliares de las
disciplinas para la salud, y

- Publicidad masiva, que es la que tiene como destinatario el pébli
¢o en general, quedando comprendida en esta categoria: cualquier_
tipo de medicamento o planta medicinal que no requiera receta mé-
dica para su adquisicién, incluyendo las que puedan expenderse en
farmacias y las que puedan adquirirse en otros establecimientos.

Existen fArmacos gque se expenden al publico libremente, es de-
cir, corresponden a los medicamentos llamados de libre acceso ya --
que no necesitan receta médica para su venta. Lo cual se justifica
debido a que aveces no se cuenta con recursos econdmicos para pagar
una consulta médica, se estd muy lejos de los servicios de salud o_
bien no se tiene tiempo para hacer antesala en un hospital. Es por
ello que la publicidad de tales medicamentos debe ser clara y fécil
mente comprensible. Tal publicidad no podra:

— Presentarlos como una solucién definitiva en el tratamicnto pre-
ventivo, curativo o rehabilitatorio de determinada enfermedad;

~ Hacer uso de declaraciones testimoniales;

- Hacer uso de material impreso engahoso, y

~ Omitir la advertencia®consulte a su médico!?

La violacidn a tales disposiciones serd sancionado con multa -
por el equivalente de 10 hasta 100 veces el salario minimo general
diario vigente en la zona econdmica de que se trate.

Por otra parte tal publicidad debe expresar la precaucién co--~
rrespondiente cuando su uso represente algén peligro ante la presen

cia de cualquier cuadro clinico o patoldgico coexistente.

Publicidad de este tipo suele ser violatoria de tales precep--
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tos, claro ejemplo lo constituye el comercial de Clearasil gue hace
poco tiempo aparecid en televisidn, en el cual un joven no se atre-
ve a mostrar su cara por que tiene barros y espinillas, se le pre--
senta como una persona insegura, pero una vez que usa Clearasil, -
desaparecen sus barros y espinillas; con lo cual se presenta a di--
cho producto como una solucién definitiva para ese tipo de proble--

mas.

Estas son algunas de las disposiciones que en materia de publi
cidad establecen tanto la Ley General de Salud, como el Reglamento_
de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitarjo de la Pu
blicidad.
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10.~ LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR Y
REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS.

En este punto estudiaremos lo dispuesto por la Ley Federal de
Proteccidn al Consumidor, publicada en el Diario Oficial de la Fede
racidn el 24 de diciembre de 1992, asi como lo dispuesto por el ---
Reglamento sobre Promociones y Ofertas, promulgado el & de septiem-
bre de 1990

En el primer articulo de la Ley en comento se establece que la
misma es de orden pablico e interéds social; el hecho de que senale
que es de interds social, quiere decir que es conveniente para la -
mayoria de la sociedad, para el bien comén. E1 orden piblico como_
ya vimos anteriormente se refiere al mecanismo a travées del cual el
Estado impide que ciertos actos particulares afecten los intereses_
fundamentales de la sociedad.

También senala la Ley, que es de observancia en toda la Repé--
blica, que sus disposiciones son irrenunciables y contra su obser--
vancia no podrd alegarse costumbres, usos, prActicas o estipulacio-
nes en contrario. Esto en virtud de que la Ley tlene por objeto --
proteger y promover los derechos del consumidor, buscando gque exis-
ta equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores
¥ consumidores.

En el mismo articulo se establecen entre otros los siguientes__
principios bAsicos de las relaciones de consumo:

1.~ La proteccidén de la vida, salud y seguridad del consumidor con-~
tra los riesgos provocados por prdcticas en el abastecimiento -
de productos y servicios considerados peligrosos o nocivos;

2.~ La educacidn y divulgacidn sobre el consumo adecuado de los =--
productos y servicios, que garanticen la libertad de escoger, y
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la equidad en las contrataciones;

La informacién adecuada y clara sobre los diferentes productos_
y servicios, con la especificacidn correcta de cantidad, carac-
terlsticas, composicién, calidad y precio, asi como sobre los ~
riesges que representen.

Al respecto de tal principio el maestro Adridn Medina Li--
berty senala "En Maxico y en el mundo entero existe un mercado_
donde hay miles de productos; uno se siente débil ante el enor-
me aparato publicitario que lanzan las grandes empresas y nhues-
tra dnica salvacidén para evadir ese bombardec serla convertir--
nos en consumidores precavidos en ese aspecto; por ejemplo por_
lo gque hace a la publicidad de refrescos estd no cumple con la
obligacidn de informar sobre su composicidn, calidad, etcétera.
Y es importante gue la gente sepa qué estd bebiendo, y los co--
merciales #énicamente anuncian la marca sin hacer referencia a -
las ventajas y desventajas gque pueda tener su consumo; en nin--
gan anuncio de refrescos excepto los de la marca Boing, infor--

man los ingredientes que contiene el producto® (60)

La proteccién contra la publicidad enganocsa y abusiva, métodos__
comerciales coercitivos y desleales, asi como contra pradcticas_
y cldusulas abusivas o impuestas en el abastecimiento de produc
tos y servicios,

Con relacidn a dicho principio Maria Guadalupe Cruz senala
*“Mejorar la calidad informativa de los anuncios comerciales, --
orientar el ejercicio publicitario y la decisién de compra de -
los consumidores son algunas de las metas que la Procuraduria -
Federal del Consumidor pretende alcanzar con las nuevas atribu--
ciones que en materia de informacidn y publicidad fueron confe-
ridas a la PROFECO por la Ley Federal de Proteccién al Consumi-
dor el pasado 24 de diciembre de 1992. La publicidad es una --
forma de dar a conocer al publico consumidor la gama de posibi-

60. Rodolfo Valadez. "Informacién sin gas y al natural®; Revis-
ta del Consumidor; México D.F.; mayo de 1993; p.37



72

lidades y caracteristicas de los bienes de consumo y servicios_
existentes en el mercado, ello a través de argumentar, mostrar
y describir lo que se anuncia; sin embargo para lograr dichos _
objetivos, los anuncios publicitarios deben cumplir con un ser-
vicio de orientacidn e informacidn al publico, a £in de propi--
ciar una compra provechosa, conveniente y 4til, Vista desde ég
ta perspectiva la publicidad adquiere un profundo cardcter so--
cial debido a su enorme influencia en las actitudes,conductas,-
hadbitos de compra y preferencias de consumo de la poblacién.” -
(61)

No cbstante que el trabajo publicitario debiera tener una_
funcién informativa, aveces se deja llevar por el deseo de ven-
der mds, lo cual se refleja en el hecho de que detras de cada -
comercial existen estudios que analizan lo que desea el consumi
dor, asi por ejemplo, si se desea proyectar modernidad, el pro-
ducto o servicio se publicita de tal manera gue ofrezca moderni
dad a la poblacidn consumidora.

Un comercial debe describir con claridad las caracteristi-
cas del producto o servicio, su funcidn, las recomendaciones ne
cesarias para su uso y las ventajas reales de su empleo, sin re
lacionar tales elementos con las aspiraciones del consumidor, -
como lo son el éxito, la belleza fisica, el amor, la aprobacién
social y la felicidad.

Una vez senalados los principios bAsicos de las relaciones de_

consumo, pasarems a lo preceptuado por el capitulo tercero de la --
Ley Federal de Proteccidn al Consumidor denominado "De la Informa--
cién y Publicidad”. Dicho capitulo al igual que el titulo decimo--
tercerc de la Ley General de Salud y el Reglamento respectivo, regu

la a la publicidad de manera general, esto es, sin tomar en cuenta_

el medio en que se difunda.

61. Maria Guadalupe Cruz. "Entre publicistas y consumidores”; Revis

ta del Consumidor; México, D.F.; mayo de 1993; p.l5.
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En tal capltulo se ordena que la publicidad debe ser veraz, =~
comprobable y exenta de textos, didlogos, sonidos, imAgenes u otras
descripcicnes gque induzcan al error o confusidn por inexactitud. -
El incumplimiento de tal precepto serd sancionado con multa hasta -
por el equivalente de 1a.1500 veces el salario minimo general vigen
te en el Distrito Federal.

Con el propdsito de proteger al consumidor la PROFECO tiene --
la funcidén de vigilar el quehacer publicitarjo, es por ello que le_
compete:

- Ordenar al proveedor de bienes y servicios que suspenda la publi-
cidad cuando ésta no sea veraz, comprabable o bien contenga tex--
tos, didlogos, sonidos, imAgenes u otras descripciones que puedan
inducir al error o confusidn por su inexactitud;

- Ordenar que se realicen las correcciones que estime suficientes a
la publicidad;

- Imponer las sanciones que correspondan.

La publicidad en muchas ocasiones nos da falsos informes, ins-
trucciones, datos o bien el proveedor no cumple con los términos y_
condiciones ofrecidos por la misma. En tal caso el proveedor estd_
obligado al cumplimiento de lo ofrecido, y si no es posible, a la -
reposicidén de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado el =~
consumidor y en su caso al pago de danos y perjuicios. Ademds sera
sancionadc con multa por el equivalente de 1 hasta 1500 veces el sa
lario minimo general vigente para el Distrito Federal.

La misma multa se aplicard cuando no se hagan de manera clara,
veraz o bien se hagan con ambigiledades, las layendas que restrinjan

o limiten el uso de un bien o servicio.

Términos frecuentemente utilizados por los publicistas son --
promocién y oferta, es por ello que acontinuacidn senalaremos lo --
que implica cada uno y las reglas a que se deben sujetar. Para lo_
cual estudiaremos Lo dispuesto por el capltulo IV de la Ley Federal
de Proteccidn al Consumidor.
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El articulo 46 de la Ley en comento relacionado con el 4o del_
Reglamento sobre Promocicnes y Ofertas, establece ge se considerén_
précticas promocionales el ofrecimiento al ptblico de bienes y ser-
vicios:

l.~ Con el incentivo de proporcionar en forma gratuita o a precio -
reducido otro bien o servicio similar o diverso;

2.~ Con un contenido mayor a la presentacién usual del producto en_
forma gratuita o & precio reducido;

3.~ Con el incentivo de proporcionar otro mds,o bien mids bienes o _
gervicios iguales o diferentes a un sélo precio;

4.- Con el incentivo de participar en sorteos, concursos, rifas u -
otros similares, y

5.- Con figuras o leyendas impresas diferentes a las que obligato--
riamente se deben usar, siempre que sean coleccionables.

En los tres primeros supuestos se debe informar:

- Nombre y domicilioc de quien realiza la promocidn;

- Identificacidn del bien o servicio promocionado, explicando sobre
el incentivo que ofrece;

= Fecha de inicio y término de la promocién; y cuando sdéto sea so--
bre una determinada cantidad de mercanclas, nadamhs se informard_
el dia que inicia, pero el nimero de mercanclas ofrecidas no po--
drad ser menor al que normalmente se vende en un dia;

- Sobre los establecimientos en los que se realice la promocidn, -
cuando no se realice en todos los que tengan la misma denomina«--
cidén o razén social, y

- La cantidad mdxima de bienes o servicios que cada consumidor pue-
da adquirir o contratar; si se omite tal sefalamientc se entiende
que es ilimitada dicha cantidad.
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El Reglamento sobre promociones y ofertas en su articulo 6o. -
prohibe que se realicen promociones de tabaco y de bebidas alcohdli
cas; no quedando comprendidas dentro de tal prohibicién la cerveza,
el vino de mesa y cualesguiera otra bebida que contenga menos de 12
grados de alcohol en volumen. Asi mismo prohibe que los bienes que
se ofrezcan en promocién tengan alguna deficiencia, sean usados o -
reconstruidos, a menos que se haga la aclaracidén en la publicidad.

Ahora nos referiremos a la oferta, barata, descuento, remate _
u otro similar, al respecto el articulo 46 de la Ley Federal de Pro
teccién al consumidor relacionado con el articulo 19 del Reglamento
sobre Promociones y Ofertas, dispone que por tales té&rminos se debe
entender el ofrecimiento de bienes o servicios de la misma calidad_
a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan en el merca-

do o en su caso a los normales del establecimiento.

La publicidad de ofertas se debe sujetar a los siguientes re--

quisitos:

-~ Plazo de la oferta, cuando no se senala, se entiende que durard _
hasta que se informe a través de los mismos medios, que tal ofer=-
ta concluye. Cuando la oferta no se maneje con plazos, se debe -
informar la cantidad de mercancias que se ofrecen en oferta:

- Nomero maAximo de mercanclas que se pueden adquirir por persona, -
en caso de omitirse tal requisito se entiende que es ilimitado, y

- Precio del producto anterior a la oferta.

Por dltimo el articulo 34 de la Ley Federal de Proteccidn al -
consumidor preceptla que los datos que ostenten los productos o sus
etiquetas, envases y empaques y la publicidad respectiva, tanto de_
manofactura nacional ccmo de produccidn extranjera se expresardn en
idioma espaﬁol y su precio en moneda nacional; en términos compren-
sibles y legibles, sin perjuicio de que adem&s se expresen en otro_
idioma. La infraccién a tal precepto se sancionard con multa de --
1 hasta 1500 veces el salario minimo general diario vigente para el
Distrito Federal.
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11.~ SECRETARIA DE GOBERNACION

La fraccidn XX del articulo 27 de la Ley Org&nica de la Admi
nistracién Ptéiblica Federal, publicada el 29 de diciembre de 1976, -
estableces

“A la Secretaria de Gobernacién corresponde el despacho de los
siguientes asuntos: Promover la produccidn cinematografica, de ra--
dio y televisién y la industria editorial; vigilar que las publica-
ciones impresas y las transmisiones de radio y televisidén, asi como
las peliculas cinematogradficas, se mantengan dentro de los limites_
del respeto a la vida privada, a la paz y moral ptblica y 8 la dig-
nidad personal, y no ataquen los derechos de terceros, ni provoquen
la comisién de algtin delito o perturben el orden ptblico; y dirigir
y coordinar la administracitn de las estaciones radiodifusoras y te
levisoras pertenecientes al Ejecutivo Federal, con exclusién de las
que dependan de otras Secretarlas de Estado y Departamentos Adminis
trativos."

Dicho precepto establece sélo algunas de las miltiples atribu-
ciones de la Secretarla de Gobernaclén, la cual para él estudio, --
planeacidn y despacho de sus asuntos, contard con las siguientes --
Subsecretarias.

Secretario de Gobernacidn

~ Direccidén General de Asuntos Juridicos
- Direccién General de Radio, Televisién y Cinematografla
- bireccidn General de Comunicacidn Social

Subsecretarla de Gobierno

- Direccién General de Asuntos Religiosos
- Direccién General de Gobierne
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Subsecretaria de Desarrollo Polltico

- Direccién General de Desarrollo Politico
- Direccidén General de Apoyo a Instituciones y Organizaciones Poli-
ticas.

Subsecretarla de Poblacidn y Servicios Migratorios

- Direccién General del Registro Nacional de Poblacién e Identifica
cidén Personal

- Direccidn General de Servicios Migratorios.

Subsecretaria de Protecciédn Civil y de Prevencién y Rea--
daptacién social

- Direccién General de Proteccién Civil

- Direccidn General de Prevencidén y Readaptacién Social

~ bireccidén General de Supervicién de los Serxrvicios de Proteccidén -
Ciudadana

- DPireccidn General de Prevencién y Tratamiento de Menores,

Oficialia Mayor

' - Direccidn General de Personal
~ Direccidn Gencral de Programaciédn, Organizacidn y Presupuesto
- Direccidén General de Recursos Materiales y Servicios Generales.

De tal estructura, para el desarrollo del presente punto sélo_
nos interesan las atribuciones de la Direccidn General de Radio, =--
Televisién y Cinematografia, dicha Direccién se encuentra ubjicada -
en la calle de Atletas ntmero 2 en la colonia Contry Club, y su ti-
tular es el Licenciado Alejandro Montano Martinez.

Con fundamento en la Ley Federal de Radio y Televisidn, el Re-
glamento de La Ley Federal de Radio y Televisién, el Reglamento In-
terno de la Secretaria de Gobernacién; la Direccién General de Ra--
dio, Televisidn y Cinematografia RTC, tiene las siguientes atribu--

cioness
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Ejercer las atribuciones que las leyes y reglamentos le confie-
ren & la Secretarla de Gobernacitn en materia de Radio, Televi-
sidn y Cinematografia.

Regular la produccidn, coproduccién y transmisidén de materiales
de radio y televisién.

Conceder autorizacidn para transmitir piblicamente material gra
bade o filmado para cualguier tipo de programas de radio o tele
visidn y clasificar el material de conformidad con las normas -
aplicables, vigilando su observancia.

Al respecto de la clasificacidn de los programas, el arti-
culo 23 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television_
establece el horario en que se deben difundir los programas de_
acuerdo a su clasificacién, asi tenemos que:

Los que sean aptos para ninos, adolescentes y adultos en cual--
gquier horario:

Los aptos para adolescentes y adultos a partir de las veintiuna
horas, y

Los aptos “nicamente para adultos a partir de las veintidos ho-
ras.

Otorgar autorizacidn a los argumentos y guiones para las trans-
misiones de radio y televisién, y para la publicidad grabada o_
filmada destinada a su transmisidn o exhibicidn

Supervisar y vigilar que las transmisiones de radio y televi- -
sién cumplan con las disposiciones de la Ley Federal de Radio y
Televisién.

En tales términos le compete,"Vigilar que las transmisio--
nes de radio y televisidn se mantengan dentro de los limites --
de) respeto a la vida privada, a la dignidad personal y a la mo
ral, y no ataquen los derechos de tercero, ni provoquen la comi
sién de algadn delito o perturben el orden y la paz ptiblicos?{ar
ticulo 10 fraccién I). O bien,”vigilar que las trasmisiones de
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radio y televisién dirigidos a la poblacién infantil propicien_
su desarrollo arménico, estimulen la creatividad y la solidari-
dad humana, procuren la comprensién de laos valores nacionales y
el conocimiento de la comunidad internacional. Promuevan el in
terés cientifico, artistico y social de los niﬁcs, al proporcio
nar diversidén y coadyuvar a su proceso formativo." (articulo 10
fraccién II).

Vigilar con la participacién que corresponda a otras dependen--
cias, que la transmisién de programas de radio y televisidn con
fines educativos y culturales se apeguen a los criterios que es
tablezcan las disposiciones legales y reglamentarias.

En tales términos, el articulo 3B fraccidn XXIX de la Ley
OorgAnica de la Administracidn Péblica Fecderal, preceptda que a
la Secretaria de Educacién Ptiblica le compete "Establecer los -
criterios educativos y culturales en la produccién cinematogra-
fica, de radio y televisién y en la industria editorial.*

Senalar el grado de prioridad que corresponda -segtn su impor--
tancia- para su difusién a los programas elaborados por las de-
pendencias y organismos p@blicos que se transmitan en el tiempo
que corresponda al Estado.

Autorizar la retransmisién de programas para radlo y televisibn
producidos en el extranjero y recibidos por cualquier medio por
las estaciones.

Autorizar la transmisidn directa de programas en un idioma dife
rente al espanol.

Autorizar la transmisibén por radio y televisiédn de programas en
idiomas diferentes al espanol, siempre que a continuacién se ha
ga una versién al espanol integra o resumida, a juicio de la -
propia Secretarla de Gobernacioén.

. prmn B2 %
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11,- Conceder permiscs para la transmisidn por radio o por televi---
sién de programas de concursos, de preguntas y respuestas, y --
otros similares, en los gue se ofrezcan premios. Previa opi- -
nidn de la Direccién General de Gobierno. Ademads tales progra-
mas deben ser supervisados por la propia Secretarlia a fin de --
proteger la buena fe de los concursantes y del paéblico.

12.- Proveer lo necesario para el uso del tiempo que corresponda al_
Estado en las estaciones de radio y televisién. Debe proporcio
nar el material que dichas estaciones tienen la obligacidn - -
transmitir.

13.- Ordenar y coordinar el encadenamiento de las estaciones de ra--
dio y televisidn cuando se trate de transmitir informacién de -
trascendencia para la Nacién.

14. Conocer previamente los boletines que los concesionarios o permi
sionarios tienen obligacién de transmitir gratuitamente, y a or
denar su difusién,

Dichos Boletines pueden sers:

- Los emitidos por cualquier autoridad que se relacionen con la -
seguridad o defensa del territorio nacional, la censervacidén --
del orden pbblico, o con medidas encaminadas a prever o reme--
diar cualquier calamidad publica.

- Avisos relacionados con embarcaciones o aeronaves en peligro, -
que soliciten auxilio.

15.- Emitir opinidn, previa al tramite que deba dar la Secretarla de
Comunicaciones y Transportes sobre las solicitudes de conce- -
sidn o permiso para instalar, operar y explotar estaciones de -
radio y televisién, asl come sobre la renovacién de dichas con-

cesiones y permisos.

16.- Imponer las sanciones que correspendan por incumplimiento a - -
las normas que regulen las transmisiones de radio y televisioén
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¥ denunciar los delitos que se cometan.

Las atribuciones de la Direccion General de Radio, Televisiédn y
Cinematografia que acabamos de enumerar son enunciativas mds no li-
mitativas, ya que nosotros sélo aludimos a aquellas que son mds rele
vantes para el desarrollo del presente trabajo.
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12.- SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA

El articulo 38 de la Ley Orgdnica de la Administracidn Pablica
Federal, establece en su fraccidn XAIX:

*A la Secretarla de Educacidn Pédblica corresponde el despacho -
de los siguientes asuntes: Establecer lous criterios educativos y cul
turales en la produccidn cinematogradfica, de radio y televisidn y en
la industria editorial.*

Para cumplir con tal atribucidn y las demds que le confiexen -~
leyes, reglamentos, decretos, acuerdos y ordenes del Presidente de ~
la Republica, la Secretarla de Educacidn Piblica contard con las si~
guientes subsecretarias:

Secretaria Particular

- Consejc Macional Técnico de la Educacidn

- Consejo Maciconal Consultive de Educacidn Normal

- Consejo del Sistema Nacional de Educacién Tecnolégica
- Comisidn General de Becas

- Unidad General de Informacidn y Relacicnes Pablicas
- Direccidn General de Asuntos Juridicos

- Coordinacidn de la Descentralizacidn Educativa

-~ Direccitn General del Derecho de Autor

Subsecretaria de Coordinacidn Educativa

- Direccidn General de Televisién Educativa

- Direccid¢n General de Planeacidn, Programacidn y Presupuesto

-~ Direccidén General de Evaluacidn y de Incorporacién y Revalidacién
- Direccidn General de Relaciones Internacionales )
- Centro de Procesamiente Arturo Rosenblueth
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Subsecretarla de Servicios Educativos para el
Pistrito Federal

Unidad de
Direccidn
Direccidn
Direccién
Direccién

Educacién Inicial

General de Educacidén Preescolar
General de Educacién Primaria
General de Educacién Especial
General de Educacién Indigena

Subsecretaria de Educacién BAsica

Unidad de
Unidad de
Direccidn
Direccidn
Direccién
Direccidn

Educacién Media Superior

Telesecundaria

General de Educacién Secundaria

General de Educacién Secundaria Técnica
General de Educacién Extraesceolar

General de Educacidn Fisica

Subsecretaria de Educacidén Superior e Investigacién

Cientifica

bireccidn
Direccidn
ca,
Direccidn
rio
Direccidn

General de Educacién Superior
General de Investigacién Cientifica y Superacién Académi

General de Educacién Normal y Actualizacién del Magiste-

General de Profesiones

Universidad Pedagbgica Nacional

Subsecretaria de Educaciétn e Investigacién Tecnolégicas

pireccién
Unidad de
Direccién
Direccidén
bireccidn
Instituto
Centro de

General de Educacién Tecnoldgica Agropecuaria
Educacién en Ciencia y Tecnologla del Mar
General de Institutos Tecnolégicos

General de Educacidn Tecnolbgica Industrial
Ceneral de Centros de Capacitacién
Politecnico Nacional

Ingenieria y Desarrollo Industrial
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Oficialia Mayor

- Comisidn Interna de Administracién y Programacidn

= Direccidn General de Personal y Relaciones Laborales

- Direccidén General de Recursos Financieros

- Direccidén General de Recursos Materiales y Servicios

- Direccién General de InformAtica Administrativa

- Unidad de Contralorila Interna

- Direccién General de Proteccidn Civil y Emergencia Escolar

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes

~ Direccidn General de Bibliotecas

- Direccidn General de Publicaciones

~ Direccidn General de Promocién Cultural

- Direccidén General de Culturas Populares

- Coordinacidn Nacional de Descentralizacién y del Programa Cultural
de las Fronteras '

- Direccidén General de Administracidn

- Unidad de Comunicacién Social

.- Instituto Nacional de Antropologia e Historia

= Instituto Nacional de Bellas Artes

Consejo Nacional del Deporte
Radio Educacién
Entidades del Sector Educativo

organismos Internacionales Relacionados con el Sector

Para el desarrollo del presente punto sdle nos interesan algu--
nas de las atribuciones de la Direccidn General de Televisidn Educa-
tiva, la cual se encuentra ubicada en la calle de Circunvalacidn es-
quina con Tabiqueros en la colonia Morelos.

Los antecedentes inmediatos de tal Direccidn se encuentran en _
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el dla 23 de febrero de 1982, fecha en que se publicé en el Diario_
Oficial de la Federacidn el Reglamento Interior de la Secretaria de
Educacidn Ptéblica, el cual establecla la creacién de la Unidad -
de Televisiodn Educativa y Cultural UTEC, a la cual se le confirie--

ron entre otras las siguientes atribuciones:

- Producir programas de televisidn educativos y culturales, y
- Adaptar programas de la televisién mundial para su exhibicién ph-
blica en México,

Para cumplir con tales atribuciones, la UTEC se organizdé inter
namente en materia de produccién televisiva, creando el Area educa-
tiva y cultural; posteriormente la UTEC se transformé en Unidad de_
Televisién Educativa UTE y actualmente la conocemos como Direccién_
General de Televisidn Educativa, a la cual le corresponden entre ~--
otras las siguientes atribuciones:

1.~ Proponer politicas en relacién con los programas educativos pa-
ra la televisiébn, asi como verificar la aplicacién de las apro-
badas

2.- Promover la producciédn de programas educativos por televisién -

en apoyo al proceso de ensenanza aprendizaje.

3.- Adaptar programas educativos de televisidn extranjera para su -
exhibicidn en México.

4.- Exhibir permanentementeé programas educativos en los diversos ca
nales de televisidn del pals.

5.~ Apoyar en la produccién de programas educativos.
6.- Realizar aquellas funciones que las disposiciones legales con-

fieren a la Secretaria de Educacidn Phblica, que sean afines a_
las senaladas en los puntos que anteceden. En tales términos el
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articulo 11 de la Ley Federal de Radio y Televisidn dispone:
"La Secretaria de Educacién Pablica tendrd las siguientes_

atribuciones:

I.- Promover y organizar la ensenanza a través de la radio y
la televisién;

I11.- Promover la transmisién de programas de interés cultural
y clvico;

I11.- Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del idio
ma nacional en los programas que difundan las estaciones
de radioc y televisién;

IV.- Elaborar y difundir programas de cardcter educativo y re-
creativo, para la poblacidn infantil:; ..."

Por lo que hace a lo dispuesto por la fraccidn primera, dicha_
atribucidn la ejerce la Secretarla de Educacidén Plblica por conduc-
to de la Unidad de Telesecundaria la cual depende de la Subsecreta-
ria de Educacién BaAsica.

De las atribuciones de la Direccidn General de Televisién Edu-
cativa que enumeramos, se deduce que a tal Direccidén Sélo se le con
cibe como promotora de la educacién por televisién. No obstante ==
que la Secrataria de Educacidn Pdblica desde 1924 tiene asignada --
una estacién de radio y desde 1959 un canal de televisidén; y por lo
tanto cuenta con experiencia en la produccidn de programas educati-
vos.
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*13.- SECRETARIA DE SALUD

El Reglamento Interior de la Secretarla de Salud, en su articu
lo primero establece:

*La Secretaria de Salud, como dependencia del Podex Ejecutivo,
tiene a su cargo el despacho de los asuntos que le epncomienda la =--
Ley Orglnica de la Administracién Phblica Federal, la Ley General -
de Salud y otras leyes,asi como reglamentos, decretos, acuerdos y -
érdenes del Presidente de la Reptblical

En tales términos el articulo 39 de la Ley Orgénica de la Admi
nistracién Ptiblica Federal, establece en su fraccién XXI, "A la Se-
cretaria de Salud corresponde el despacho de los sigujentes asun- -
tos: Actuar como autoridad sanitaria, ejercer las facultades en ma-
teria de salubridad general que las leyes le confieran al Ejecutivo
Federal, vigilar el cumplimiento de la Ley General de Salud, sus -~
reglamentos y demds disposiciones aplicables y ejercer la accidén ex
traordinaria cn materia de salubridad general?

Son numerosas las atribuciones de la Secretarla de Salud, es -
por ello qgue para su estudio, planeacidén y despacho cuenta con las_
siguientes subsecretarlas:

Secretario

- Direccidn General de Coordinacién Estatal

- Direccién General de Asuntos Juridicos

-~ Unidad de Comunicacidén Social

- Servicios Coordinados de Salud Padblica en los Estados
- Servicios de Salud Piblica para el Distrito Federal

Subsecretaria de Coordinacibn y Desarrollo

~ Direccidn General de Coordinacién Sectorial e Internacional
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pireccidn General de Estadistica, Informacién y Evaluacién
Direcci6tn General de Epidemiologia

Consejo Nacional para la Prevencidn y Control del Sindrome de In-
munodeficiencia Adquirida

Subsecretaria de Regulacién y Fomento Sanitario

Direccidn General de Control de Insumos para la Salud
Direccidn General de Control Sanitario de Bienes y Servicios
Direccidn General de Ensenanza en Salud

Direccién General de Salud Ambiental

Gerencia General de Bioldgicos y Reactivos

Subsecretaria de Sarvicios de Salud

Direccidn General de Atencidn Materno Infantil
Direccién General de Fomento de la Salud
Direccidn General de Medicina Preventiva
Direccion General de Planificacidn Familiar
Direccidn General de Regulacidn de los Servicios de Salud
Centro Nacional de la Transfusidn Sangulnea
Hospital General de México

Hospital JuArez de México

Instituto Nacional de la Comunicacidén Humana
Instituto Nacional de Medicina de Rehabilitacidén
Institute Nacional de Ortopedia

Oficialia Mayor

Direccidn General de Programacidén, Organizacidn y Presupuesto
Direccidn General de Recursos Humanos

pireccidn General de Recursos Materiales y Servicios Generales
Coordinacibn General de Obras, Conservacién y Equipamiento
Administracidn del Patrimonio de la Beneficencia Péblica.

Como ya lo senalamos son numerosas las atribuciones de la Se--

cretaria de Salud, pero para el desarrollo del presente tema sblo -

nos interesan, las que tiene en materia de organizacién y operacidn
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del control sanitario de la publicidad de las actividades, produc--

tos

y servicios a que se refiere la Ley General de Salud y el Regla

mento de dicha Ley en materia de Control Sanitario de la Publicidad.

Esto es, s0lo nos interesan algunas de las atribuciones de la Direc

ccién General de Control Sanitario de Bienes y Servicios, la cual -
se encuentra ubicada en la calle de Donceles Namero 30, colonia Cen

tro.

1.~

Las atribuciones de la cual en materia de publicidad son:

Coordinar las acciones gue en materia de publicidad relacionada
con la salud, realicen las entidades del sector salud y demis =
instituciones del sector publico; sin perjuicio de las faculta-
des que en esta materia correspondan a otras autoridades.

Autorizar la publicidad de:

Insumos para la salud, previa opinién de la Direccién General -
de Insumos para la Salud:

Bebidas alcohdlicas, y

Tabaco.

Dicha autorizacidén tendr& cardcter de permiso y sdlo se --
otorgard cuando la publicidad cumpla con las disposiciones de -
la Ley General de Salud y el Reglamento respectivo, asi como --
las demds disposiciones aplicables en materia de salud; tal per
miso se otorgard por tiempo indeterminado.

Vigilar el cumplimiento de la Ley General de Salud, el Reglamen
to de dicha Ley e¢n materia de Control Sanitario de la Publici--
dad y demAs disposiciones aplicables a la materia.

peterminar en que casos la publicidad de actividades, productos
y servicios, deberAd de ostentar otros textos de advertencia de_
riesgo para la salud; ademas de las leyendas que debe de conte-
ner de conformidad con lo dispuesto por la Ley General de Salud
Ademds en ningdn caso se autorizard la publicidad en que se ---
afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo la salud de los

menores.,
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Coordinarse con otras dependencias competentes y con la partici
pacién de los sectores privado y social, para promover y apoyar
la elaboracidn y difusidn de mensajes que:

Adviertan sobre los danos en la salud que ocasiona el abuso en_
el consumo de bebidas alcohélicas;

Informen sobre los efectos nocivos que produce el consumo de ta
baco especialmente en la ninez, adolescencia, juventud y duran-
te el embarazo, e

Ilustren sobre las causas y consecuencias del alcoholismo y ta=-
baquismo.

Verificar que la publicidad que se difunda cuente con autoriza-
cién sanitaria; y que se ajuste a los términos, requisiteos y --
condiciones en que se haya autorizado.

Vigilar la difusién de la publicidad, cualquiera que sea el me-
dio de que se trate, mediante los procedimientos idéneos al - -

efecto.

Cuando detecte publicidad que no reuna los requisitos exigidos_
elaborard un informe detallado donde se exprese:

Lugar, fecha y hora de la verificacién;

Medio de comunicacién en que se haya verificado:

Texto de la Publicidad andmala;

Irregularidades sanitarias detectadas, y

Violaciones a las disposiciones legales aplicables en materia -

de salud en que se hubiere incurrido.

Suspender los mensajes publicitarios cuando:

Se difundan por cualquier medio, sin haber obtenido la autoriza
cién previa;

Se determine por causas supervinientes, que el contenido de los
mensajes autorizados afecten o inducen a actos que pueden afec-
tar la salud pbblica, y
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- Cuando sin requerir autorizacidn se difunda publicidad que --
contravenga las disposiciones legales aplicables.

Tal suspensidn es aplicada camo medida de seguridad. Asi
cuando la pubicidad se ubique en alguno de los supuestos men-—
cionados la Direcciédn General de Control Sanitario de Bienes_
Yy Servicios procederd a notificar al responsable de la publi-
cidad; ¢l cual estd obligado a suspender el mensaje publicita
rioc dentro de las 24 horas siquientes a la notificacién.

10.- sancionar administrativamente, cuando se infrinjan los precep

tos de la Ley General de Salud, el Reglamento de la Ley Gene-
ral de Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad
y demAs disposiciones aplicables. ALl respecto se concede ~--
accidn popular, lo que guiere decir, que cualquier persona --
puede denunciar proporcionande la informacidn necesaria, las
infracciones a los preceptos legales anteriormente senalados
¥ la persona que haga la denuncia tiene derecho a que se le -~
informe en un plazo méximo de tres meses sobre las medidas --
tomadas al respecto.

A la Direccidn General de Control de Insumos para la Salud, -~

como ya lo senalamos anteriormente le corresponde opinar sabre la -
procedencia o no de la autorizacidn de la publicidad masiva de insy
mos para la salud. Asi mismo le corresponde autorizar la publici--
dad dirigida a profesionales, técnicos y auxiliares de las discipli
nas para la salud; asi como la de los establecimientos prestadores -
de servicios de salud, previa opinidén de la Direccidn General de Re
gulacién de los Servicios de Salud.
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14.- TIEMPO OFICIAL

La Ley Federal de Radioy Televisidn establece tres posibilida-
des para que el Estado disponga de tiempo de transmisién en las es-
. taciones difusoras; lo cual se desprende de lo preceptuado por los_
articulos 59, 60 y 62 de la Ley en comento.

El articule 62 dispone "Todas las estaclones de radio y televi
8ién en el pals, estarin obligadas a encadenarse cuando se trate de
transmitir informaciones de trascendencia para la nacién, a juicio
de la Secretaria de Gobernacién.® Un ejemplo de la forma en que se
utiliza dicho tiempo de transmisién, lo constituye el informe - --
anual que rinde el Presidente de la Reptiblica en la apertura de se-
siones ordinarias del primer periodo del Congreso.

Por su parte el articulo 60 establece *Los concesionarios de -
estaciones radiodifusoras comerciales y los permisionarios de esta-
ciones culturales y de experimentacidn, estan obligados a transmi--
tir gratuitamente y de preferencia:

I.- Los boletines de cualquier autoridad que se relacionen con la
seguridad o defensa del territorio nacional, la conservacién_
del orden plblico, o con medidas encaminadas a prever o reme-
diar cualquier calamidad péblica;

II.- Los mensajes o cualquier aviso relacionado con embarcaciones_
o aercnaves en peligro, que soliciten auxilio.”

Y el artlculo 59 preceptha "Las estaciones de radio y televi-
8idn deberdn efectuar transmisiones gratuitas diarias, con dura- -
cidn hasta de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a di-
fundir temas educativos, culturales y de orientacién social. E1 -
Ejecutivo Federal senalard la dependencia que deba proporcionar el
material para el uso de dicho tiempo y las emisiones serin coordi-
nadas por el Consejo Nacional de Radio y Televisién". Es importan

te seBalar, que relacionadc con dicho artlculo se encuentra el - -
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articulo 12 del Reglamento de la Ley Federa) de Radio y Televisién
el cual establece que deben ser treinta minutos y no“hasta treinta
minutos} de los cuales el tiempo minimo en que podran dividirse pa
ra las transmisiones correspondientes no podrd ser menor de cinco
minutos.

Al respecto de dicho articulo Antonio Castro Leal, quien fue_
diputado en el tiempo en que se discutié la Ley Federal de Radio y
Televisién senala “Cuando se discutid esta Ley en las chmaras ori-
ginalmente se disponia que el tiempo de transmisién estatal fuese_
de treinta minutos continuos, a efecto de que pudiera formarse una
verdadera programacidn con fines ptblicos. Mas en el senado, que_
fue sensible a la opinidén de la Camara Nacional de la Industria de
la Radio y Televisidn, se anadlo la posibilidad de que esos minu—-
tos se descompusieran en fracciones, al decir gque podian ser dis--
continuos."(62)

Asi tenemos que cuando no se transmitan los programas que el_
Estado ordene en el tiempo cuyo uso le corresponde , se aplicard -
a concesionarios o permisionarios segtin sea el caso una multa por_
@l eguivalente de 20 a 500 dias de salario minimo general vigente
en el Distrito Federal y &rea metropolitana teniendo en cuenta la
fecha en gue se cometid la infraccidn.

Pero las anteriores no son las tinicas posibilidades para que_
el Estado disponga de tiempo de transmisién en las radiodifusoras,
puesto que existe otra posibilidad a la que se le ha llamada tiempo
fiscal, y acontinuacién explicaremos por qué se le ha denominado --
asl y ademds en que consiste ese tiempo fiscal.

Como antecedente del tiempo fiscal podemos decir que el 30 de_
diciembre de 1968, se publicd en el Diaric Oficial de la Federacién

el Presupuesto de Egresos de la Federacidn para 1969, que en su ---

62. Miguel Angel Granados Chapa. "La Televisién de Estado; Revista
Nueva Polltica; México; julio-septiembre 1976; p. 226.
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articulo 16 preceptuaba "La Secretaria de Hacienda y Crédito Pdbli-
co otorgard subsidio por el total del gravamen a los sujetos del --
impuesto sobre servicios expresamente declarados de interés p#blico
por Ley, en los gue intervengan empresas concesionarias de bienes -
del dominio directo de la Nacién, Cuando se reunan los sigquientes -
requisitos:*, Al respecto podemos senalar gque el articulo 4o de la
Ley Federal de Radio y Televisidn establece "La radio y la televi-
8idén constituyen una actividad de interés péblico...* Ademds la --
misma Ley senala "Corresponde a la Nacidn el dominio directo de su
espacio territorial y, en consecuencia, del medio en que se propa--
gan las ondas electromagndticas. El uso de dicho espacio sélo po--
drd hacerse previas concesidén o permiso que el Ejecutivo Federal --
otorgue..."

Por lo tanto la Industria de la Radio y Televisién se adecua-
ba a lo preceptuado por el articuloc 16 del Presupuesto de Egresos =
de la Federacidn. Pero para que la Secretaria de Hacienda y Crédi-
to Péblico otorgara tal subsidioc se debian cumplir las siguientes -
condiciones:

Que dichas empresas fueran Sociedades Anénimas, cuyas acciones
pertenecieran en un 49% (sin incluir en dicho pocentanje a las ac--
ciones de voto limitadeo) a sociedades de inversién o se hubieren en
tregado en fideicomiso irrevocable a Instituciones Nacionales de --
Crédito, para emitir certificados de participacién a fin de gque fue
ran colocados en el pdblico. Ademds para que dicho subsidio opera-
ra los consejeros propietarios y suplentes nombrados por las socie
dades de inversién o las Instituciones Nacionales de Crédito que tu
vieran en propiedad o en fideicomisoc irrevocable, respectivamente,
las acciones de las empresas; podrian determinar las normas a las_
gue tales empresas sujetarian sus servicios, para salvaguardar el ~
interés ptblico o bien podrian vetar la prestacién de dicho servi--
cio cuando a su juicic sean contrarios al cardcter de interés pabli

co de la empresa.
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Al dia siguiente de tal publicacién, es decir, el 31 de diciem
bre del mismo ano, se publicé en el Diario Oficial de la Federacién
la Ley que Establece, Reforma y Adiciona, las disposiciones relati-
vas & diversos impuestos federales. La cual en su artlculo 90 esta-
blece el impuesto que grava con una tasa del 25% el importe total_
de los pagos que se erectuien por los servicios prestados por empre-
sas gue funcionen al amparo de concesiones federales para el uso -
de bienes de dominio directo de la Nacidn, cuando la actividad-del_
concesionario dste declarada por ley de interés pablico., Entre las
empresas a que se refiere dicho articulo se encontraban las conce--
sionarias de Radio y Televisién.

El impuesto mencionado comprendia:

- Los pagos en efectivo o en especie que se hagan al concesionario;
- Los pagos a las empresas que por arreglos con el concesionario --
contraten los servicios y presten los gue sean complementarioss
-~ Los pagos que se hagan a cualquier otra empresa que intervenga en
tre quien cubra el costo total del servicio y el concesionario.

Al respecto de dicho impuesto FAtima Ferndndez senala "Estan -
obligadas a cubrir el impuesto las personas gue hagan pagos al con-
cesionario, seghn la exposicidén de motivos, por que se estima justi
ficado gue el Estado obtenga de quienes reciben los servicios, una_
compensacién adecuada por el uso de bjenes del dominic de la Na- -
cién. Los concesionarios que reciben pagos, responderdn solidaria-
mente al impuesto, deberdn cobrarlo a los ausentes y entregarlo men
sualmente al gobiernc." (63)

be lo contenido en el articulo 16 del Presupuesto de Egresos de
la Federacidén para 1969, asi como del articulo 9o de la Ley que Es-
tablece, Reforma y Adiciona las disposiciones relativas a diversos_
impuestos federales,se concluye que los industriales de la radio y
la televisién sélo tenlan dos alternativas:

63. Ferna&ndez. op.cit., p.l161.
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- Pagar el 25% de cuanto pago recibieran y hacer que las agencias =
de publicidad y todas las empresas que intervengan en la elabora-
cién de programas, paguen también, para que sean los mismos conce
slonarios quienes entreguen el monteo total al gobierno, o

- Entregar el 49% de sus acciones en fideicomiso a una Institucién_
Nacional de Crédito, o bien venderlas a una sociedad de inversidén
y con ello darles poder de decisién a los duenos de dichas accio-
nes,

Esto es, el Estado trata de someter a los industriales de ra--
dio y televisién a través de un fuerte impuesto o bien de una parti
cipacidn directa en las decisiones de dichas industrias.

Al ver esto los industriales inician negociaciones con el Go--
bierno, ya que tales medidas lesionan sus intereses umna en lo econd
mico y la otra en cuanto al poder de decisidn. Es asl que en el --
mes de mayo la CAmara Nacional de la Industria de Radio y Televi- -
s8ién informa a través de una circular "Que al Estado no le interesa
el manejo de las estaciones, lo que nos ha solicitado hagamos del -

‘ conocimiento de ustedes para su tranquilidad.

Para las platicas entre los concesicnarios y el gobierno, la -
Camara nombrd una comisidn que estuvo integrada por Antonio Cabrera,
Josd& Luis FernAndez, Clemente Serna, Francisco Pérez Alvarado, Car
los Flores, Francisco Ibarra Lépez y José Laris Iturbide. Y asl -
después de numerosos intercambios de puntos de vista, para el mes -
de mayo de 1969, las comisiones de ambos sectores acordarons

1.~ Ceder un mayor tiempo de emisién gratuita al Estado para progra
mas que le permitan cumplir con sus funciones.

2.- Garantla de la efectiva superacién de los programas de radio y_
televisiédn. Al efecto, el Estado se reserva el derecho de revi
sar cada cinco anos, si el concesionario ha cumplido con sus --
obligaciones, especialmente la relativa a la funcién social del
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articulo cinco de la ley. Si el concesionario hubiere faltado_
al cumplimiento de las mismas obligaciones, se considerarA que

ha incurrido en causa de revocacién,

3.- Cuando el Ejecutivo considere que alghn asunto o tema pueda per
turbar o esté perturbando la paz o el orxden p@iblico, provocando
alarma, desorientando o esté alterando el desarrollo arménico -
del pails, o su tranquilidad, podrd& hacer al concesionario las -
observaciones que proceden, quien deberd atenderlas. La falta_
de observancia serd sancionada la primera vez de acuerdo con --
los articulos 101 (fraccidén I) y 103 de la ley. La reinciden--
cia serd causa de revocacién de la concesidn en términos de la_
fraccién 1IX del articulo 31 de la Ley.

4.~ Los tres puntos anteriores se aceptaradn, siempre y cuando simul
tdneamente se deje sin efecto, por cualgquier procedimiento le--
gal vAlido, el impuesto del 25% causante del problema.” (64)

Tan trascendentales resultaron tales acuerdos que modificaron_
las disposiciones legales.

Asl el 1o de julio de 1969,dia en que con fundam2nto en el ar-
tlculo 40 transitorio de la Ley que Establece, Reforma y Adiciona -
las disposiciones relativas a diversos impuestos federales, inicia-
ria el impuesto establecido en el articulo 9o de dicha ley) as de--
cir el del 25%; se publican en el Diario Oficial de la Federacién -

dos acuerdos, relacionades con el multicitado impuesto del 25%.

El primer acuerdo, autoriza a la Secretarla de Hacienda y Cré-
dito Phblico para recibir de los concesionarios de estaciones comexr
ciales de radio y televisién el pago del impuesto a gue se refiere_
el articulo 90 de la Ley que Establece, Reforma y Adiciona las dis-
posiciones relativas a diversos impuestos, publicada en el Diario -
Oficial de la Federacidn correspondiente al 31 de diciembre de 1968,
en la siguiente forma: Los concesionarios que en su calidad de ---

64. ibidem pp.166 yl67.
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obligados solidarios al page de dicho impuesto y por tanto como ter
cexos interesados en el cumplimiento de esa obligacidn, lo tomen a_
su cargo, podrAn solicitar se les admita el pago de su importe con
el 12.5% del tiempo diario de transmisiodn de cada estacidén. En ta
les términos el Estado por conducto del ejecutivo haria uso de ese
tiempo para realizar las funciones que le son propias de acuerdo -
con la Ley Federal de Radio y Televisibn, estableciendose ademAs -
que dichas transmisiones no deben constituir una competencia a las

actividades inherentes a la radiodifusién comercial.

Con dicho acuerdo los concesionarios obtuvieron otros benefi--
cios, ya que como lo senalamos en el pArrafo anterior el Estado no_
debe hacer transmisiones que constituyan una competencia a la radio
difusiébn comercial, por lo que cuando el Estado realice campanas de
interds colectivo promoviendo el mayor o menor consumo de bienes y
servicios lo hard en forma gendrica; en tanto que los concesiona- =
rios se ocuparan de la publicidad de marcas, servicios y empresas -
especificas. Ademds los tiempos de transmisién no seraAn acumula- -
bles, ni su uso podrd diferirse cuando no se utilicen, ya que se es
tipuld que se entiende gque @l concesionario cumple con su obliga=- -
cidn con sdlo poner dicho tiempo a disposicién del Estado. Ademds_
gi el Estado no utiliza el tiempo del que puede disponer, é&ste debe
ser utilizado por el concesionario para sus propios fines con el --
fin de no interrumpir el servicio. Asimismo se establaecid que di--
cho tiempo serla distribuido proporcional y equitativamente dentro_
del horario total de transmisidn de cada estacién, cuiddndose en to
do caso de no poner en peligro la estabilidad econdémica de las ra--
diodifusoras.

El punto mas impotante de dicho acuerdc, para los industriales
es &1 que se establecid en el artlculo 20, &1 cual establece que --
con el 12,5% de tiempo diario de transmisién de gue puede disponer
el Estado gueda cubierto integramente el impuesto establecido por -
el articulo 90 de la Ley que Establece, Reforma y Adiciona las dis-
posiciones relativas a diversos impuestos, guedando liberados los -
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sujetos pasivos y los responsables solidarios del mencionado impues
to.

Por Bltimo el articulo 3o. del multicitado acuerdo establece -
que la autorizacién a la Secretaria de Hacienda y Crédito Ptblico -
para recibir el pago del impuestco de los concesionarios de las esta
ciones de radio y televisidn con el 12,5% del tiempo diario de - -
transmisién sélo subsistird mientras esté en vigor el citado impues
to, ¥ en el caso de que el concesionario no proporcione los tiem--
pos de transmisién a que esté obligado, o no cumpla con sus otras

obligaciones, el impuesto serd cubierto en efectivo.

El 20. acuerdo que se publicd el lo. de julio de 1969, autori-
z6 a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes a expedir nuevos
titulos de concesién a los entonces actuales concesionarios de ra-
dio y televisién, dichos tltulos se otorgarlan por el término de 10
anos, adicionados al tiempo que faltare por transcurrir de los titu
los que serian sustituildos, c¢on la salvedad que la duracién total -
no excediere de 20 anos. Por otra parte dicho acuerdo sdlo obliga
ba a los concesionarios a cumplir con la legislacién vigente, pues_
el acuerdo en comento sblo resumia los términos de la Ley Federal -
de Radio y Televisidn.

Por 1o que hace al primer acuerdo que mencionamos, incluye vo-
cablos de dificil interpretacidn, como lo son: la proporcional y --
equitativa distribucién de los tiempos, o el no poner en peligro la
estabilidad de las empresas; al respecto de tales términos Miguel -
Angel Granados Chapa dice "Lo proporcional y equitativo consiste en
que el Estado tome una octava parte de los tiempos A, doble A y tri
ple A; pero obviamente tal distribucién producirla la afectacién -=
por franjas de tiempo, indudablemente lescivas para las concesiona-
rias, y no existi® jamis el propésito de danarlas, pero tampoco po-
dia interpretarse como facultad de la empresa para sdlo pagar con -
el tiempo que no vendiera o con sobrantes de su programacidn."(65 )

65. Granados Chapa. op.cit. p.231.
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Por lo que hace a la utilizacién por parte del Estado del tiem
po de transmisidn que le corresponde, el 21 de agosto de 1969 se pu
blicd en el Diario Oficial de la Federacidén el Acuerdo por el que -
se constituye una Comisién Intersecretarial para utilizar el tiempo
de transmisién que corresponde al Estado, en las radiodifusoras co-
merciales, oficiales y culturales,

No obstante que el Acuerdo del lo. de julio de 1969 relativo_
al pago del impuesto con el 12.5% del tiempo diario de transmisién
s6lo es aplicable a los concesionarios; en el considerando tercero
del Acuerdo que constituye a la Comisién Intersecretarial para uti-
lizar el tiempo de transmisién de que dispone el Estado, se estable
ce "Que conviene que dicha Comisién Intersecretarial disponga tam--
bién del doce y medio por ciento del tiempo de transmisidn en las -
estaciones radiodifusoras oficiales y culturales que operen al ampa
ro de permisos, para que a través de la utilizacién de dicho tiempo
pueda actuarse en forma coordinada con las transmisiones que el Es-
tado efectde, através de las radiodifusoras comerciales.”

Es por ello que dicho acuerdo faculta a la Comisién Intersecre
tarial para utilizar el tiempo de transmisidn no sdlo de las radio-

difusoras comerciales sino tambidn de las oficiales y culturales.

Por otra parte en dicho acuerdo se establece que la Comisién -
queda facultada para realizar todos los actos necesarios para el --
aprovechamiento del tiempo de transmisién que corresponde al Estado
y ser& el dnico conducto para ordenar la transmisién de los progra-

mas que se difundan en esos tiempos.

Al respecto de dicha Comisién Intersecretarial, el Licenciado
Jorge Ortiz Monasterio senala que no existe y que es la Secretarla_
de Gobernacién quien a través de la Direccién General de Radio y Te
levisién dispone los programas que se difunden en el multicitado --
tiempo de transmisién.. Agregando que actualmente una de las for--
mas en que se estd haciendo uso de dicho tiempo es con la campaﬁa_
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. de fotocredencializacién, la que por cierto ha tenido magnificos re
sultados. Asl mismo, casi en todos los canales (del 2 al 22) se es
tAn transmitiendo 30 minutos diarios de programas de la Direccidn_
General de Radio, Televisién y Cinematografla.

Por otra parte relacionado con la utilizacidn del tiempo de --
transmisidn de que dispone el Estado el articulo 41 de la Ley sobre
el Escudo, la Bandera y el Himno Nacionales,dispone “"Del tiempo que
por Ley le corresponde al Estado en las frecuencias de la radio y -
en los canales de televisién, en los términos legales de la materia
se incluird en su programacién diaria al inicio y al cierre de las
transmisiones la ejecucién del Himno Nacional y en el caso de la te
levisién, simultdneamente la imagen de la Bandera Nacional. El nime
ro de estrofas que deberdn ser entonadas serd definido por la Secre
taria de Gobernacidn."”

El Subdirector de Televisién, de RTC, al respecto del tiempo_
que se le asignan a las campanas que se transmiten en el tiempo que
corresponde al Estado, senala el tiempo normal de una campaha es =~
de mes y medio, aunque existen mensajes que sélo se difunden duran-
te dos o tres dlas, y a las campahas mis importantes se les asig--
nan tres meses para su difusidn, presentandose diez impactos dia- -
rios; recalcando que las campanas prioritarias son las relacionadas
con temas de salud y educacidn.
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15.-TELEVISION EDUCATIVA

Para hablar de la educacién por televisién, nos parece impor--
tante partir de un concepto de educacidn.

“La educacidn es un proceso personal de aprendizaje, que inclu
ye el desarrollo afectivo, fisico, intelectual, formacidn de valo--
res y actitudes, es decir, es un proceso enriquecedor y transforma-
dor del ser y su medio. Pero también constituye un hecho social --
puesto que comprende la ensenanza a través de diversos medios como_
lo son la escuela, la familia, la sociedad y la televisién entre --
otros.” (66)

Por lo que hace a los antecedenies de la labor realizada en el
4rea de educacidn por televisidn, Jests Garcla Jimenez senala “La -
experiencia mexicana de televisién educativa toma cuerpo a partir -
de 1965, fecha en que la Direccién General de Educaciédn Audiovisual
inicia sus primeros pasos hacia un extensoc plan, coherente y siste~
midtico de utilizacién de la televisiédn al servicio de la alfabetiza
cidn.” (67)

Al ano siguiente, es decir, en 1966 inicié la fase experimental
de la secundaria por televisibtn, a la cual se le llamo "Servicio Na
cional de Ensehanza por Televisién®, dicho servicio al igual que el
de alfabetizacién surgid de la necesidad de abatir el enorme rezago
educativo, principalmente en las comunidades apartadas, en las cua-
les a los egresados de las escuelas primarias les era casi imposi--
ble continuar sus estudios, ya sea por la falta de cupo en los cen
tros oficiales, o porque la reducida poblacién escolar no justifi-
caba la construccibdn y mantenimiento de un plantel educativo.

66. Unidad de Televisidén Educativa. "Los medios y el proceso de en-

senanza aprendizaje"; Mdxico; Editado por la UTE: 1990; p.l.

67, Jests Garcla Jimenez, “Televisidn Educativa para América Lati--
na"; México; Editorial Porrda; 1970; p. 255.
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En 1969 se estimd superada la fase experimental, quedando esta

blecido el Servicio Nacional de Telesecundaria, el cual "en sus ini
cios cubrid ocho entidades federativas Hidalgo, México, Morelos, --
Oaxaca, Puebla, Tlaxcala, Veracruz y el Distrito Federal; para 1982

ya eran 29 las entidades en donde operaba tal servicio."” (68}

Por lo que hace a los antecedentes legales de educacién por te

levisién, tenemos los siguientes:

- E1 16 de enero de 1964 se publicé en el Diario Oficial de la Fede

racién, el Acuerdo por el que se dispone se constituya un co-
mité encargado de fomentar los medios audiovisuales en beneficio_
de la ensenanza. Siendo uno de los principales objetivos de di--
cha comité, "precisar los programas de alfabetizacién, castellani
zacién e incitacién a las primeras lecturas que resulten mAs efi-
caces para el éxito de la campana contra el analfabetismo y para_
fomentar en los alfabetizados el amor al trabajo, las virtudes ci
vicas y la conciencia de la unidad nacional, en la democracia y -
en la justicia.*

El1 2 de agosto de 1969 se publicé un Decreto por el gue se otorga
ron facultades a la Secretaria de Educacién Pablica para utilizar
el canal once de televisién, para la transmisién de todos aque- -~
llos programas educativos, culturales y de orientacidn social que
estimare convenientes.

El 6 de agosto de 1969 se publicd el Acuerdo que integra la Red -
Federal de Estaciones Oficiales de Televisién, mediante la asigna
cién a tal propésito de 37 canales distribuldos ~n tndo el pals.
En dicho acuerdo se designd a la Secretaria de Comunicaciones y -
Transportes como la responsable de operar dicha Red, la cual era
necesaria para gue el Ejecutivo Federal contara con estaciones de
televisién dedicadas a difundir programas de indole cultural, edu
cativo, instructivo, de capacitacién y de informacién sobre acon-

tecimientos nacionales e internacionales.
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~ E1 2 de mayo de 1972 se promulgd el decreto que autorizd a la Se-
cretaria de Comunicaciones y Transportes a ejecutar el plan y los
proyectos de la televisidn rural del Gobierno Federal, segtn tal_
decreto la Secretaria podla producir o seleccionar los programas_
que estimare adecuados para hacerlos llegar a las zonas rurales -
no cubiertas que se encontraren préximas a las estaciones de tele
‘visién que ya estuvieren funcionando. Albrespecto de dicho decre
to Miguel Angel Granados Chapa senala "Este servicio, que en ju--
nio siguiente se convirtid en Televisidn Cultural de México, in--
cluys, por lo tanto, materiales producidos por la propia Secreta-
ria de Comunicaciones y Transportes, los programas difundidos en_
la televisién comercial con cargo al 12.5%, asl como selecciones_
de los canales 1)1 y 13 y algunas de la televisidn comercial."”(69)

~ E1 3 de febrero de 1981 se publicé el Decreto por el que se crea_
el Sistema Nacional de Televisidén, denominado Televisidn de la Re
ptblica Mexicana, el cual abrogd al acuerdo del 6 de agosto de -~
1969 {(que integrd la Red Federal de Estaciones Oficiales de Tele-
visi&dn); asl mismo abregd al decreto que autorizé a la Secretarla
de Comunicaciones y Transportes para ejecutar el plan y los pro--
yectos de la televisién rural del Gobierno Federal (publicado el
2 dc mayo de 1972).

~ EI 22 de octubre de 1985 se publicd el Decreto por el que desapa-
recid el Sistema Nacional de Televisidn denominado Televisidn de
la Reptblica Mexicana,TRM.

Ahora bien por lo que hace a la produccibn y transmisién de --
programas, en el informe de trabajo de la Unidad de Televisidn Edu=-
cativa y Cultural,UTEC, de la Secretaria de Educacidén Péblica, co--
rrespondiente a los anos de 1983 3 1985 senala "las series cultura--
les se realizaron en estrecha vinculacién con otras dependencias <o
mo la Direccién General de Bibliotecas, Direccién de Publicaciones,
Direccién de Culturas Populares, Direccién de Programacién Cultural

69. Granados Chapa. op.cit. p.232.
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y Programa Cultural de las Fronteras; planteandose programas de 30_
minutos. Produciendo 82 series culturales, de las que sélo 18 fue-
ron producidas por la UTEC, 6 en coproduccién, 16 en postproduccién
y 42 fueron producidas fuera de la UTEC. De dichas producciones sé
lo se transmitieron 16 series, en los canales 11, TRM/7, 22, 7 Mexi
quense y 13. Teniendo mayor incidencia er el canal 11. La transmi
s8idn de programas culturales tuvo lugar en los estados de Quereta--
ro, Yucatan, México, Monterrey, Chihuahua, Tabasco y Guanajuato. -~

Por lo que hace a la transmisidn de series educativas, é&sta --
fue minima, entre las que se encuentra la ‘solamente telesecun-
daria.® {70}

Actualmente se estd transmitiendo Telesecundaria, de lunes a -
viernes de 8 a 14 hores por canal 9.

En gzneral la transmisidn de programas educativos y culturales
tiene mayor incidencia en el canal 11, que es &1 que cuenta con me-
nor indice de auditorio.

Es por ello qu2 para utilizar correctamente a la televisén co-
mo auxiliar didactico, es preciso saber a qué ptblico se pretende -
airigir ¢l conocimicnto, ya quc por lo regulav el espactador exige_
de la televisidén dependiendo entre otras cosas de su grado de ins--
truccidn, de su edad, de las actividades que desempena y quizd has
ta de su condicidn so=zial. Debe ademds tenerse presente gque el in-
dice de auditorio varia de= acuerdo a las horas de trabajo, de escue
la, ‘de sueno.

A nuestro parecer los programas educativos cuentan con poco ==
auditorio, porque no existe preparacién o conocimiento por parte --
del pueblo sobre los beneficios que pueden obtener al ver dichos --
programas, los anterior aunado a que dichos programas se presentan_
en horarios inadecuados, ya sea por que existe gran competencia de

70. Unidad de Televisién Educativa y Cultural. "Informe de Trabajo
de 1983-1985"; México; Editado por la UTEC; 1986; p.4.
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la programacién comercial o por que se transmiten a altas horas de_
la noche o m2jor dicho en los primeros minutos de dia.

asi por ejemplo actualmente los programas de la Direccidn Gene
ral de Radio, Televisién y Cinematografia, RTC, se estan transmi- -
tiendo, en canal 9 de lunes a viernes a las 24 horas. En el mismo_
horario se transmiten en el canal 11. En el canal 22 se transmiten
lunes y martes a las 24 horas,y miercoles y jueves a las 24:30 horas.
En el canal 2 se transmiten de lunes a viernes de 13:30 a 14 horas

Decimos que el horario es poco adecuado, ya que en tales hora-
rios una mujer que se dedica a las labores del hogar o un menor no_
los pueden ver, que son los gue en un primer momento nos interesa -~
gue estén en contacto con dichos programas, debido a que son preci-
samente ellos los que se encuentran mds influenciados por la progra
macidn comercial, las primeras a través de las telenovelas y los se
gundos por las caricaturas.

Por otra parte relacionado con el tema gue estamos tratande Ed
mundo Valades dice "La Televisidén definitivamente interviene en la
conducta de las personas, y para que la gente pueda escapar de su -
efecto debe tener un pensamiento muy firme, ya que el influjo ave--
ces es negativo. Emilio AzcArraga senala que la televisidn es un -
medio exclusivamente de diversién. Y dicha afirmacién es lamenta--
ble en un pals en donde hay muchos analfabetas, mucha incultura; --
por un lado esta bien gque cumpla con entretener, pero debe justifi-
carse con una funcién educativa. Es insospechable todo lo que se -
podria hacer en materia de educacién a través de este medio de comu
nicacién, si se tuviera conciencia de que la televisidn tiene la --
responsabilidad de ayudar a elevar el nivel cultural de un pueblo."
(71)

71. Enrique Parada. "La entrevista del mes"; Revista del Consumidor
ndmero 197; México; Editada por la PROFECO; julio 1993; p.7.
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De lo estudiado en el 2o. capitulo del presente trabajo, se --
concluye que la televisién tiene gran influencia para crear habitos
actitudes, ideasj; ya que todo lo que se transmite,y es recibido por
el ser humano, produce efectos de largo alcance en la vida del es--
pectador. Por ejemplo para nadie es un secreto que el nino o el jo
ven que estaAn frecuentemente frente al televisor, poseen amplios co

. nocimientos sobre la programacidén televisiva, vida de los actores o
cantantes, o bien de la publicidad de los productos llamados de ba-
jo valor nutritivo o comida chatarra, etcétera. Sin tener igual co
nocimiento de las materias que se imparten en la escuela.

Es por ello que una forma de hacer llegar la educaciédn al pue--~
blo es haciendola atractiva, y ademds que mejor medio para hacerla_
llegar que la televisidn, la cual constituye uno de los medios mds_
importantes de comunicacidn. Es asl que se deben experimentar nue-
vas posibilidades para hacer conciliar con mayor eficacia el entre-
tenimiento, la informacién y la cultura.

Asil con el propdsito de que la educacidn por televisidn sea --
mAds efectiva se sugiere que se realice una campana permanente gque -
motive al pablico a interesarse por dichos programas.



108

16.- PROPURSTAS PARA UTILIZAR EL TIEMPO OFICIAL

El tema del presente trabajo es La Publicidad y la Cultura Re-
guladas por la Ley Federal de Radio y Televisidén. Y lo referente a
la cultura se encuentra regulado basicamente por la fraccién III -=-
del articule 50. de la Ley en comento, en relacién con el artliculo_
77 de la misma Ley v el articulo 3c. del Reglamento de la Ley Fede-
ral de Radio y Televisidn, los cuales establecen:

Articulo 50. "La radio y télevisién tienen la funciédn social -
de contribuir al fortalecimiento de la integracidn nacional y al me
joramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto a travas
de sus transmisiones procurardn:

III.~ Contribuir a elevar al nivel cultural del pueblo y a ..%

Articulo 77.- "Las transmisiones de radio y televisidén como me-
dio de orientacidn para la poblacién del pais, incluirdn en su pro-
gramacidn diaria informacién scbre acontecimientos de cardcter poli
tico,social, cultural..."”

Articulo 3o.~ "La radic y la televisién orientaran preferente_
mente sus actividades a la ampliacién de 1la educacién popular, la -
difusién de la cultura,la extensién de los conocimientos, ..."

Aunado a lo anterior tenemos que a peticién de la Conferencia_
General de la UNESCO en 1970, ese organismo establecid el siguiente
orden de prioridades en la funcién de los medios masivos:

"1.- Informacidn: entendiendo con ello la libertad de emitirla y -
recibirla,

2,- Bducacidmn y cultura: Considerando que todo informe educa, de-
be, sin embargo orientarse al esfuerzo concreto de la comuni-
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cacién de conecimientos #ditiles.

3.- Desarrollo: es decir, la labor de los medios en las tareas de =
modernizacién,

4.~ Movilizacidn Pollitica y Social:s labor de reconstruccidn nacio--
nal,

5.~ Entretenimiento y Recreacion.

6.- Publicidad y Anuncios."(72)

Ahora bien para el desarrollo del presente punto partiremos =--
del principio de que la televisién no es por sl misma, ni buena ni
mala,es simplemente un medio de comunicacién eficaz.

Una televisidn mal orientada perjudica los avances de la educa
cién, un claro ejemplo de una televisién mal orientada lo constitu-
ye el heche de que actualmente en la programacibén televisiva:

- Se transmiten en su mayorla programas que garantizan un elevado -
indice de auditorio (rating). Se trata de programas que No oca--
sionan esfuerzo mental al espectador;

- Las series y la publicidad, reflejan un modo de vida diferente al
nuestro, es decir, no acorde con nuestra realidad;

- Diariamente se transmiten escenas de violencia.

- La publicidad tiene el propésito de crearnos necesidades.

Es asl que para contrarrestar los efectos nocivos de tales - -
transmisiones, s¢ debe orientar la programacidn televisiva, para --
que no sélo, no dane los avances de la educacién: sino que por el -
contrario contribuya a la formacidn de seres mas criticos.

72. citado por Jorge A. Lozoya. "El Estatuto de la radio y la tele-
visiédn"; Revista Nueva Politica; México; Editada por el Fondo -
de Cultura Econémica; julio-septiembre 1976; p.213.
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La televisién no debe ser sélo entretenimiento, ademés, separar
a la cultura del entretenimiento, implica la suposicién de que la —-
cultura es aburrida.

La televisién como medio de comunicacién de los hombres, de las
regiones y de los palses, puede también ser un instrumento de difu--
sidén de la cultura, para lo cual se debe realizar un cambio en la --
programacién, el fundamento para realizar tal cambio es el hecho de_
que la educacién es un derecho del hombre.

Al respecto del cambio que debe operar en la programacién tele-
visiva Santiago Sdnchez dice "La educacidn moderna se propone que el
hombre aprenda durante toda su vida, para que mantenga una interac--
cién dindmica con la sociedad y su ambiente. Si a este principio ge
geral sumamos la consideracidn de los requerimentos educativos y for
mativos del pals, conclulmos naturalmente que un medio televisivo co
mo el actual no puede continuar incitando al consumismo, la diver- -
sidn trivial y las series, programas y peliculas con axiologlas aje-
nas y deformantes? (73)

Es el mismo autor quien manifiesta "Durante las horas en que ma
yor namero de aparatd estan en funcionamiento cabrla proponer un —-
sistema de utilizacidn del tiempo de transmisidn que combinaria un -
esquema de barras de programacién de media hora diaria en todos los_
canales, de tal manera que la televisién comercial no tuviera la - =
oportunidad de enfrentar a las transmisiones del Estado programas de
otra indole. En cada una de estas barras se difundirian programas -
que respondieran a los intereses y necesidades de los distintos nive
les de edades y de formacién previa; en todos los casos se transmiti
rian programas educativos de caradcter extraescolar y complementario_
para fortalecer el sistema tradicional de educacién y mejorar la for
macidn personal no sélo del estudiante sino de todos los ciudadanos?
(74}

73. Santiago S4nchez Herrero. Comercializacidn e Interés Social®;Re

vista Nueva Pollitica; México: Editorial Fondo de Cultura Econd-
mica; julio-septiembre 1976:p.218.

74. ibidem. p.220.
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Algunos de los mdltiples temas que se pueden tratar son:

Orientacién Vocacional: Este tema se justifica por la gran im--
portancia que tiene una buena orientacidn vocacional, para que
asi el estudiante sepa elegir la profesién u oficio que mis con
venga a sus intereses, conciliando éstos con el desarrollc de -
sus aptitudes.

De esta manera se debe presentar un amplio panorama de las
diferentes posibilidades de estudio que existen tanto a2 nivel -
licenciatura como a nivel técnico, asl como sobre los diferen--
tes oficios, 1Indicando de manera precisa las caracteristicas,-
aptitudes ¥y habilidades que debe poseer el estudiante, los luga
res en donde se pueden realizar tales estudios, asl como el cam
po real de trabajo; proporcionando ademds algtn teléfono y di--
reccién del lugar en que se pueda obtener mayor informacién.

Televidente critico:Este tema tiene como objetivo habilitar al
televidente para que se convierta en un espectador critico de _
lo que le ofrece la programacién televisiva.

Para lo cual se deben mostrar los detalles de las trans-
misiones televisivas -incluyendo publicidad- que no sean acor--
des © congruentes con nuestra realidad.

Por ejemplo nc es real gques
- Los malos siempre sean feos y que los buenos tengan caras_

bonitas.

- Existan super personajes; ya que muchas veces se crean héroes
que son capaces de realizar todo desde volar hasta convertir_
a alguna persona en animal o piedra, o bien luchar contra mil
y resultar vencedor.

- EL uso de la fuerza es la alternativa que debe preferirse pa-
ra la solucidn de algunos problemas y no el uso de la inte
ligencia.

- El dinero sea la solucién perfecta a todo problema.

- El tomar determinado refresco o fumar tal cigarro nos va a ha
cer inmensamente felices.
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- Las labores del hogar sean exclusivas de las mujeres.

Dicho programa debe incitar al espectador a que realice un
andlisis de lo que le presenta la programacién televisiva, y —--
que comente especialmente con los menores las incongruencias de
las transmisiones. Ya que si partimos del hecho de gque no todo
lo que se transmite por televisién es real, y que el menor no -
tiene la capacidad para distinguir entre lo real e irreal, ésto
es lo que provoca gue los menores traten de imitar las conduc=--
tas, actitudes o actividades de algunos personajes reales o fic
ticios que aparecen por televisién.

Atribuciones de las Secretarias de Estado, éste tema se justifi
ca, porque es importante que todo mexicano conozca las atribu--
ciones de cada Secretaria, asil como su ubicacién, para que ante
upa situacién determinada o bien ante la necesidad de realizar_
algén trdmite, sepa que hacer ¥y en donde. El lenguaje emplea
do debe ser facilmente entendible.

Como ya lo senalamos éstos son sélo algunos, de la amplisima -

gama de temas que se pueden difundir en el tiempo de transmisién de

que

dispone el Estado en las estaciones de televisidn.

Levin Harry y Robert Gillespie dicen que para decidir el con-

tenido de programas para televisidn, se debe tener presente.

-"Quidn forma el auditoric?;

- Qué mensaje se pretende enviar?:

- Posible aceptacidn o rechazo del mensaje;

- Forma en que se pueda entender mejor el mensaje;

- Nivel de educacién del publico;

- Fracuencia con gue se debe cambiar el contenido del mensajes

- Momento opeortuno para la transmisién del mensaje, Yy

- Némerc de impactos que se deben hacer llegar."(75)

75.

Levin Harry y Robert Gillespie. *El uso de la radio para fo--
mentar la planificacién familiar*; México:; Editorial Diana; ---

1973: pp. 16 y 17.
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Para la elaboracidn de los mensajes o programas que se preten-
dan difundir en el tiempo de transmisidn que corresponde al Bstado,
es necesario tener presente que existen temas que no son interesan-
tes ni provechosos para todos los habitantes de la Repdblica, es de
cir, habrd temas de gran utilidad para la poblacién del sur del ---
pals, pero que no proporcionen el menor beneficio a los habitantes_
del norte. Por lo tanto sélo algunos mensajes deben dirigirse a --
la poblacién de toda la Repiblica Mexicana, y otros a sectores o re
giones bien definidas, ésto es el tema del mensaje o del programa -
debe ser 8til e interesante para el auditorio a quien va dirigido.

Dado gue nosotros sostenemos que la televisidn tiene gran in--
fluencia sobre las personas, razén por la cual se le debe utilizar
para educar al televidente. No queremos concluir el presente tfabg
jo sin hacer referencia a la opinién de diversas personas relaciona
das estrechamente con la radio y la televisidn respecto de la pene-
tracidn y de la funcidn social de dichos medios de comunicacién.

Primeramente seRalaremos la opiniédn de Rémulo O'FarrillJunior,
quien junto com su padre el senor Rémulo O'Farrill instald la prime
ra estacidn de televisidén comercial, -canal 4- que se jinsugurd el lo
de septiembre de 1950 con el 4o0. informe del Presidente Miguel Ale-
man al Congreso de la Unidn. "Es indispensable mantener un espiri-
tu de diaria y constante superacidn, para que en cumplimiento con -
esa responsabilidad, cada momento demos mejor programacién al publi
co, con mayor contenido, conm mas hondo sentido educativo y cultural
Y que cumpla con la importantisima tarea de divertir al publico. -
No podemos pensar en el mundo del futuro =in televisidn y los que -
trabajamos en ella, tenemos la obligacién de luchar asumiendo plena
mente la responsabilidad de mantener una ruta de constante supera--
cidén, para dar al auditorio repito, mejores programas, mayor conte-
nido educacional y la mAs sana diversidn" (76)

76. Laura Castellot de Ballin. “"Historia de la Televisiédn en Méxi--
co™: México; Editorial Alpe; 1993; p.24.
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Manolo FAbregas, quien realizd el primer teleteatro por canal_
4 en 1952, opina " La televisidn, constituye una fuerza arrolladora
de comunicacidn con signos comerciales muy definidos,donde los di=--
rectivos deciden lo que se debe hacer, qué quieren y por qué; si -~
consideran que es momento de los bailes a go-go o de los cantantes_
o de las telenovelas, o de lo que sea, los actores no tienen mas re
medio que aceptar o no trabajar. Hoy en dia, la televisidn se ha --
vuelto terriblemente rutinaria y fria, tremendamente comercial en -
el peor sentido. Es decir, actuar con un sentido comercial puede -
ser muy legitimo y correcto, cuande no se antepone el comercio a to
do lo demis, como ocurre el dia de hoy, gue no importa gque un pro--
grama salga mal con tal de que sea de 17 minutos 34 segundos exacta
mente." (77)

Juan Manuel Rojo, locutor del canal 4 de Guadalajara senala --
“Estimo que todas las televisoras dentro de su radio o cobertura, -
deben tener la misma pretensidn: proporcionar un servicio de taipo -
cultural, informacidén oportuna y diversidn o recreacidén, meta de la
televisidén actual.” (78)

Miguel Sabido, guien ha sido escritor, productor y organizador
de espectaculos para televisidn dice " Yo admitl formar parte del -
equipo de Televisa con la condicidn que se me permitiera segquir ha-
ciendo investigaciones acerca de la tesis que yo sostenia, de que -
se podia aprovechar la televisién comercial, tanto para reforzar --
valores sociales, cuanto para difundir la cultura, esto es, que la
televisidn comercial se enriqueciera con mecAdnicas de servicio so--~
cial, La televisidn se ha convertido en el instrumento de comunica
cidn mds poderoso que ha habido en el wmedio humano, y dentro de la
televisidn la telenovela constituye uno de los formatos con mayor -
capacidad de auditorio y el hecho de que se pueda utilizar para fi-
nes sociales, resulta extraordinariamente importante." (79)

77. ibidem p, 129.
78. ibidem p. 221.
79. ibidem p. 368.
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baniel Pérez Arcaraz, quien fue cronista de futbol, animador -
de programas populares, locutor, asi como conductor junto con Fran-
cisco Fuentes "Madaleno® del programa®el Club del hogar", senala -
"Es formidable la publicidad en televisiédn. Creo que ain ahora, no
tenemos idea del alcance, de la dimensién, del poder que tiene. A_
dénde vamos a llegar no lo sé, pero es tan grande la fuerza de la -
televisidén, tan profunda, que como vendedor no crec que haya algo -
superior por su impacto. Dlgase como se diga, hay spots muy elegan
tes, muy bien realizados o los nuestros choteados, todo vende y tie
nen tanta fuerza, que no es chiste, asusta saber hasta donde se va_
a llegar con la televisién, por la gran influencia que tiene en to-
da la gente.* (80)

Por #ltimo senalaremos la opinién de Teresa Vale, Directora --
General y conductora de la estacién "Radio ABC", gquien en el Semina
rio denominado "La radio hoy" que tuvo lugar el trece de octubre de
1993 en la Escuela Nacional de Estudios Profesionales Acatlan, dijo
"No estamos conscientes todavla de lo que significa la globaliza- -
cién de los medios de informacién; tanto la televisidn como la ra--
dio se produce en grandes cantidades pero, muchas veces sin con- -
trol de calidad.*(81) Al cuestionarle que debia entenderse por -
"globalizacidn de los medios” manifestd que es la estandarizacidn -
de los gustos, es decir, que a través de los medios de comunicacién
se ha logrado que todos tengan los mismos gustos, las mismas aspira
ciones (una casa, un coche, trabajo y vacaciones), las mismas for=-
mas de pensar o el mismo pensamiento en un momento determinado.

De las opiniones vertidas podemos concluir que para quicnes --
estan intimamente vinculados con la produccién y conduccidn en ra--
dio y televisién no es un secreto la gran influencia de tales me- -

dios de comunicacién.

80, ibidem p.450

81 Gaceta UNAM.“Aunque en plenoc auge, falta control de calidad en__
la radioc mexicana®™; México D.F. 18 de octubre de 1993; p.37.
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CONCLUSIONES

Por decreto del 6 de enero de 1960, publicado en el Diario Ofi-
cial de la federacién el dla 20 del mismo mes y afo tuvo una —-
adicidén el pdrrafo cuarto del articulo 27 de la Constitucién Po
litica de los Estados Unidos Mexicanos, por la cual se incluyd_
"Corresponde a la Nacidén el dominio directo de ... el espacio -
situado sobre el territorio nacional, en la extensidn y térmi--
nos que fije el derecho internacional.”

Por otra parte el articulo 42 Constitucional reformado por
decreto de la misma fecha dispone “E1l territorio nacional com--
prende: fraccidén VI.- El espacio situado sobre el territorio na
cional, con la extensién y modalidades que establezca el propio
derecho internacional.”

Tales preceptos constituyen el fundamento de la facultad -
del Estado para otorgar concesiones y permisos para el uso por
radiodifusoras del medio en que se propagan las ondas electromag
néticas, para la difusidn.

Por lo que hace al tiempo de transmisidn de que dispone el Esta
do en las radiodifusoras, el articulo 59 de la Ley Federal de -
Radio y Televisién, relacionado con el articulo 12 del Reglamen
to de la misma Ley, establece la obligacidn de las ecstaciones de
radio y televisidén de efectuar transmisiones gratuitas diarias
con duracidn de 30 minutos, dedicados a difundir temas educati-
vos, culturales y de orientacién social.

Ademads con fundamento en el Acuerdo publicado en el Diario
Oficial de la Federacidn el lo. de julio de 1969, se autoriza_
a la Secretarla de Hacienda y Crédito Péblico a recibir el
pago del impuesto establecido por el articulo noveno de la Ley_
que Establece, Reforma y Adiciona las disposiciones relativas_
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a diversos impuestos federales (publicada el 31 de diciembre -
de 1968), con el 12.5% del tiempo diario de transmisién de ca-
da estacidn.

Por lo tanto en una estacién que transmita las veinticua-
tro horas del dia ~1440 minutos-, le corresponden al Estado --
por concepto del pago del impuesto 180 minutos m&s los 30 minu
tos a que hace referencia el articulo 59 de la Ley Federal de_
Radio y Televisién relacionado con el articulo 12 del Reglanien
to de dicha ley:; lo que hace un total de 210 minutos de trans-
misidn. Correspondiendole a la Secretaria de Gobernacidén a --
través de de la Direccidn General de Radio, Televisidn y Cine-~
matografia proporcicnar el material que se debe transmitir en_
tal tiempo.

Por lo que hace a la funcidn social con la que deben cumplir -
tanto el Estado como los concesionarios y permisionarios de es
taciones de televisién, a travéds de las transmisiones televisi
vas; el articulo 50. de la Ley Fedemml de Radio y televisidn, -
relacionado con el articulo 77 de la misma Ley y el 3o. del Re
glamento de la Ley en cuestiédn, disponen que la teclevisisn tie
ne la funcién social de contribuir a través de sus transmisio-

nes a elevar el nivel cultural del pueblo.

Asi para que el Estado pueda cumplir con tal funcidén debe
ocupar el tiempo que le corresponde en las radiodifusoras, pa-
ra promover el respeto a la persona, a la dignidad del indivi-
duo y difundir cultura.

Aunado a elle debe haber un cambio en la programacién —--
que se transmite por televisidn -incluyendo a la publicidad-.-
pebido a que la televisién es capaz de hacer llegar una imagen
o un mensaje al mismo tiempo a millones de personas; debe se--

leccionarse cuidadosamente lo gue se transmita. Ya que la te-
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levision como parte de la educacién extraescolar del individuo
colabora a educarlo o mal educarlo. Por ende, mientras no se_
realice un cambio en la programacidn que se transmite por tele
visién,ésta continuars siendo un medio que en lugar de educar,
informar y comunicar al hombre, lo aisle dejandolo como un ser
pasivo dispuesto a xeptar todo lo gue se le presenta, sin cues
tionar ni analizar si es o no verdadero, o bien si se ajusta o

no a la realidad

A través del cambio gue se realice a la programacibn tele
visiva, sus transmisiones podran contribuir a elevar el nivel_
cultural y educativo a que el pueblo tiene derecho.

Congiderando que:

- El Estado tiene la funcidén social de contribuir a elevar el
nivel cultural del pueblo.

Con fundamento en el articulo 12 fraccién IV de la Ley Fede-
ral de Radio yTelevisidn a la Secretaria de Educacién Ptbli-
ca le compete "Elaborar y difundir programas de caracter edu
cativo y recreativo para la poblacién infantil*

- La programacidn televisiva constituye una forma de educacidén

extraescolar.
- Los ninos son seres fAcilmente moldcables,con amplia capaci-

dad de asimilacién.

Proponemos que la Secretaria encargada de la educacidn, -
la cual tiene amplia experiencia en la preduccidén de programas
educativos ~Telesecundaria- ademis de que cuenta con el eqguipo
técnico necesario, elabore programas cducativos dirigidos a la
poblacién infantil, los cuales se deben transmitir de lunes a
viernes de 18:30 a 19:00 horas por canal 5.con cargo al tiempo

de transmisién que corresponde al Estado.

El objetivo de tal propuesta es que Se transmitan progra-
mas culturales en ¢canales comerciales. Ya que un canal ctultu--
ral presupone automdticamente una audiencia pequena, y el pro-
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posito es que todos tengan acceso directo al beneficio de la -
cultura; para lo cual se debe destacar y valorar el ambito cul
tural y educativo de todos los sectores de la sociedad, toman~
do en cuenta el tipo de auditorio de cada canal televisivo.

La publicidad explota la angustia, ansiedad y temor de las per
sonas para asl provocar una tendencia al consumismo. Su fina-
lidad es crear la necesidad de una nueva necesidad.

Razdn poxr la cual se debe exigir que la publicidad se li-
mite a ofrecer el producto o servicio en base a sus méritos --
propios; y que no los presente como productores é&xito, amor, -
felicidad, belleza, aprobacidn social, poder, etcdtera. La --
publicidad debe servir eficazmente al publico consumidor quien
es al final de cuentas el que la paga, a través del consumo de
los articulos publicitados.

Controlada que sea la publicidad enganosa, el beneficio consis
tird en que los productores estardn obligados a ofrecer al pa-
blico bienes de mejor calidad que la de sus competidores,, para
lograr mejores ventas.

Si bien es cierto que el articulo 17 del Reglamento de la Ley_
General de Salud en materia de Control Sanitario de la Publici
dad establece "No se autorizard la publicidad cuando utilice -
métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes pu
blicitarios! Tambiédn lo es gue debido a que la publicidad su-
bliminal se basa en la capacidad del hombre de recibir informa
cién inconsciente, ya que no todo lo qgue ocurre en la mente -—-
del ser humano se produce estrictamente en el campo de la con-
ciencia; existe la necesidad de legislar mis ampliamente sobre
la materia, empezando por definir qud son los "métodos sublimi
nales". Los cuales a nuestro parecer constituyen un abuso del
hombre por hombre, es decir, son una regresibn mds que un pro-
greso en la lucha del hombre por convertirse en un ser autode~

terminado.
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