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MISTAD 
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decirmei estaba seguro de que vendrias•. 
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O B J E T I V O 

El objetivo del presente trabajo es conocer las disposiciones_ 

legales que sobre publicidad en televisión existen, las sanciones -

que corresponden ante su incumplimiento; asi como saber cuales son 

las Secretarias de Estado que tienen competencia sobre la materia. 

As! mismo proponer alternativas para utilizar el tiempo de - -

transmisión que corresponde al Estado, para educar dl televidente,

ya que sólo a través de la educación se puede elevar el nivel cult~ 

ral del pueblo y crear conciencia acerca de los efectos nocivos que 

la publicidad puede ocasionar. 



INTRODUCCION 

Existen temas que no se agotan, •ta influencia de 1a Televi- -

si6n en las personas•, es uno de esos temas, puesto que al respecto 

todavla no existe una opinión que a todos deje satisfechos, por lo_ 

tanto, a6n existen posibilidades de su discusión. 

Otro tema igualmente inagotable lo es •La Publicidad", respec

to de la cual algunos opinan que se trata sólo de un medio que da a 

conocer la gran variedad de productos y servicios que se encuentran 

en el mercader 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 s6lo -

se aprovecha de conocimientos psicol6gicos para convencer a la hu"'!!, 

nidad de que es mucho mAs feliz con un abrigo de visón que con una_ 

piel de oveja, 

Debemos recordar que la publicidad no es un fen6meno nuevo o -

de reciente aparici6n, ya que los antiguos comerciantes como los -

griegos o los pochtécatl, sablan que era necesario llamar la aten-

ci6n de los consumidores sobre las cualidades y excelencias de sus 

productos. Sin embargo con el descubrimiento de la imprenta Y po~ 
teriormente de loo modios masivos de comunicaci6n. como la radio Y 
la televisi6n, la publicidad adquirió un auge incontenible. En tal 

sentido aumenta enormemente el poder de la publicidad cuando hace -

pareja con la televisión, ya que a través de dicho medio no s6lo P~ 

netra a través del oldo sino que también de la vista, la cual es 

considerada por los publicistas como la primera y m!s eficaz vla de 

acci6n publicitaria. 

Es por todo lo anterior que nos interesa estudiar las disposi

ciones legales que sobre publicidad en televisi6n existen. 
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Es importante dejar asentado el hecho de que nuestra preocupa

ción gira en torno de la influencia que la televisi6n tiene sobre -
las personas; sin señalar en un principio, si tal influencia es po
sitiva o negativa, puesto que la televisión no es por si misma ni -

buena ni mala,es simplemente un medio de comunicaci6n muy eficaz, -

manejado por gente con diferentes intereses~ 

Con fundamento en lo dispuesto por la Ley Federal de Radio y 

Televisí6n, asi como por el reglamento de la misma, en el sentido -

de que la televisión a trav~s de sus transmisiones debe contribuir_ 

a elevar el nivel cultural del pueblo, todas las transmisiones tel~ 

visivas, incluyendo a la publicidad, deben de abstenerse de incitar 

al consumismo y a la diversión trivial: sino que por el contrario -

deben de difundir cultura, pero sobre todo deben promover el respe

to a la peroona y a la dignidad del individuo, para que asi podamos 

hablar de la influencia positiva de la televisión. 



J 

l.- HISTORIA DB LA TELEVISION 

El medio de comunicaci6n mAs importante con que cuenta el hom
bre sin duda lo es el lenguaje, y~ que ~ste 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 mlmico precedió al lenyuaje oral. 

Pero el hombre no sólo necesita comunicarse con quien se en-·
cuentra a su lado, puesto que 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 evoluciona enormemente. As! cuando el hombre 

descubre que con la electricidad se pueden enviar señales a lo le-

jos empieza a estudiar, experimentar e inventar. 

Entre uno de tantos logros del hombre para cubrir sus necesi

dades de comunicación se encuentra la televisión; la historia de la 

cual comprende una serie de nombres, ya que no podemos decir que -

sea el resultado de los estudios realizüdos por un sólo investiga-

dor. La televisi6n durante su desarrollo ha tenido diversos nom- -

brea, primero se le denomin6 radio visión, posteriormente video y -

finalmente televisión. 

Acontinuación señalaremos algunos sucesos importantes y prece

dentes a la televisión. 

Al respecto de lo cual Anlbal Arias dice "1817 es el punto de 

partida para el logro de la televisi6n, ya que en ese año Jacobo -

Berzelius descubrió el selenio, metaloide capaz de sufrir alteraci~ 

nes bajo la influencia de fuertes rayos solares, y que habrla de --



ser la base del iconoscopio, fundamento de la televisión electróni

ca.• ( l) 

Eduard Rhein, señala al respecto de los antecedentes de la te

levisión, •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 imaginación vuela y piensa; si ahora un artista me reproduj~ 

ra la escena, comenzando a dar los datos de izquierda a derecha, lo 

mismo que se lee, diciendome por ejemplo: en la primera linea trei~ 

ta y tres piedras blancas, una verde oscuro (la punta del Arbol de_ 

navidad) y el resto de la linea piedras blancas, y asi sucesivam~n 

te; yo aqul y en éste momento podrla reproducir la escena. Es esta 

la inquietud que lo llevó a realizar investigaciones y experimentos 

y en 1884 logr6 proyectar rayos catódicos sobre un disco de su in-

vención, proyectando a distancia la imagen de una pequeña cruz, asi 

nació el disco que ·lleva su nombre, fundamento de la televisión me

cAnica. Pero el fruto de sus estudios no tuvo aplicación prActica_ 

sino hasta varios años después.• (2) 

Por otra parte E. Aisbert señala que "El primero que logr6 ~r2 

ducir ondas electromAgneticas fue el profesor alemAn de fisica Enr! 

que Hertz, i;,n 1BB7: (J) 

La propiedad del selenio sirvi6 de base al estudio de cientif ! 
cos es asi que REn 1887 Selencq y Carley dieron el principio de -

que, por medio de la energia el~ctrica es posible obtener una ima-

gen en movimiento, basandose en la descomposici6n y sucesiva recom

posici6n de la imagen.R(4) 

l. Anlbal Arias Ruiz. "El mundo de lil televisión"¡ Madrid: Edito- -
rial Guadarrama1 1971: p. 27. 

2. Eduard Rhein. RMaravillas de las ondas": Barcelona: Editorial L~ 
borr 1986: p.243. 

3. E. Aisbert "La radio y la televisión:>, : Pero si son muy fAciles l 
Barcelona: Publicaciones Marcombo1 1981: p.9. 

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



•En 1906 Lee de Forest, invent6 la vAlvula electr6nica, la 

cual permiti6 utilizar las ondas electromagnéticas para la transmi

si6n de sonidos, naciendo asi la radiotelefonla o telefonla sin hi

ios.• (5) 

•gn 1923 Zworykin, patent6 un tubo al que llamo iconoscopio,él 

cual permiti6 eliminar el proceso mecAnico del disco de Nipkow.•(6) 

Es asl como se realizaron los primeros ensayos de televisi6n,

resultando una lista interminable de los esperanzados en lograr la_ 

visi6n a distancia. 

Es el mismo Anlbal Arias quien señala que •En 1925 el escocés_ 

John Logia Baird, transmiti6 y recibi6 con nitidez, de una habita

ci6n a otra la imagen de un muñeco de ventriloquia. En 1928 llev6_ 

a cabo la primera transmisi6n de televisión trasatlAntica, desde la 

estación inglesa de onda corta de CoÜlsdon a la de Hartsdale en Nu~ 

va York. En el mismo año ensaya la exploraci6n de la imagen a la -

luz del dia y verifica la primera experiencia de televisi6n a color 

a base de la exploración de la imagen con luz verde, roja y azul. -

También e6 en 1928 cuando el mexicano Guillermo GonzAlez Camarena -

verific6 en Estados Unidos un primer ensayo de transmisi6n televis! 

va a colores, basandose al igual que Baird en el uso del rojo. ver

de y azul." (7) 

•En 1929 Zworykin verific6 la primera demostraci6n pbblica de_ 

las posibilidades del iconoscopio, que ya aportaba la primera gara~ 

tia seria en potencia y calidad de la transmisión de la imagen en -

movimiento, y en 1934 recibib el premio Morris Liedmann, por el de

sarrollo que permitió a la televisi6n."(8) 

5. Aisbert. op. cit. p. 11. 

6. Arias Ruiz. op. cit. p. 30. 

1. ibídem pp. 32 y 33. 

B. ibidem p.39. 
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•2n 1933 Philo Farnsworth, invent6 un sistema electrónico de -

difusión de imb.genes, que tenia casi loG mismos resultados prácti-
cos que el iconoscopio, pero con la desventaja de ser mAs costoso.• 
(9) 

•en 1934 se puso en marcha el desarrollo comercial de la tele
visi6n a través de la R.C.A. quién fue la encargada de fabricar los 
equipos de la BBC y los televisores para el páblico. En 1935 se 

inllg;ur6 la primera emisora de Televisibn en Alemania y en 1945 Gui
llermo GonzAlez Camarena present6 la primera camara de televisi6n -
construida en México.• (10) 

Asi la televisión viene a ser la transmisión a distancia de -
las im~genes, acompañadas por el sonido. De esta manera el hecho -

de que la televisión sume a la transmisi6n del sonido que la radio_ 
realiza. la imagen; hace del nuevo instrumento de comunicaci6n uno_ 

doblemente valioso y codiciable para el sistema comercial. 

Después de inventada la televisión, las grande:; empresas come!. 
ciales, la compatencia entre las mismas, el anhelo siempre insatis
fecho que tiene el hombre de progreso hace que la televisión se va
ya perfeccionando. 

9. ibidem • 

10. ibidem. 



2.- ANTECEDENTES LEGISLATIVOS 

El invento de la televisi6n constituyó una fuente real del de

recho, es decir, las disposiciones legales en materia de radio y t~ 

levisi6n surgen de la necesidad del Estado de reglamentar el funcí2 

namiento de dichos medios las cuales para propagar ondas electroma~ 

néticas reguieren del espacio situado sobre el territorio nacional. 

Asl tenemos lo preceptuado por el articulo primero de la Ley -
Federal de Radio y TelevisiOn "Corresponde a la nación el dominio -

directo de su espacio territorial y en consecuencia del medio en -
que se propagan las ondas electromagnéticas. Dicho dominio es ina

lienable e imprescriptible: 

Como lo veremos en el siguiente punto denominado "Bases Const! 

tucionales• es hasta las reformas al articulo 27 Constitucional, p~ 
blicadas en el Diario Oficial de la Federación el 20 de enero de --

1960 que ~e incluyo en el pArrafo cuarto "Corresponde a la Nación -
el dominio directo .•• del espacio situado sobre el territorio na-
cional ••. •. Pero las disposiciones legales sobre la materia no ti~ 

nen su antecedente a partir de ese momento. 

Es por ello que señalaremos cronol6gicamcnte 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 televisión, lo cual nos servir~ para observar en que te

mas ha puesto mayor enfAsis el legislador. 

Como primer antecedente podemos señalar que la Constitución de 
1857 estableció en su articulo 72 •g¡ Congreso tiene facultadr fra2 

ci6n XXIIT para dictar leyes sobre vlas generales de comunicación y 

sobre pos tas y correos'! ( 11 ) 

ll. Felipe Tena Ramlrez. "Leyes Fundamentales de México 1808-1991 •; 
México; Editorial Porrua; 1992: pp.617 y 619. 
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El 5 de junio de 1888 se expidi6 un decreto en el que se esta

blecieron dos puntos fundamentales: 1.- Para los efectos de la fra~ 

ci6n XXII del articulo 72 de la Constitución, son vias generales de 

comunicaci6n ademAs de las carreteras nacionales y ferrocarriles -

las siguientes: los mares territoriales, los esteros y lagunas que_ 

se encuentran en las playas de la RepOblica, los canales, rios y l~ 

gas interiores: y 2.- Al ejecutivo Federal corresponde la vigilan-

cía y pollcia de estas vlas generales de comunicación y la facultad 

de reglamentar su uso pOblico o privado. 

•El 9 de octubre de 1921 el Ingeniero Constantino TArnava Jr., 

logr6 la primera transmisión radiofbnica en la ciudad de Monterrey~ 

( l.2) 

•En 1923 Alvaro Obregón encargó a la Liga Central Mexicana de 

Radio, la elaboración 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 g~ 
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, proponlan el establecimien

to de un horario triple A,privativo de las estaciones lucrativas."
(13) 

Es la misma FAtima FernAndez quien nos señala que nEn 1924 se_ 
fundo la estación CZE, como emisora oficial de la Secretarla de Ed~ 
cación POblica, la cual inici6 transmitiendo la toma de posesi6n de 
Calles, y cerro sus micrófonos cuando CArdenas abandonó la preside~ 
cia, para posteriormente volver a reabrir como XEEP o Radio Educa-
cilm. " ( 14) 

12. FAtima FernAndez Christlieb. •Los Medios de Difusión Masiva en 
México•1 México: Editor Juan Pablos: 1992: p.88. 

13. ibidem p.281. 

14. ibidem p.90. 
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El 2 de febrero de 1926 se publicó en el Diario Oficial de la_ 

Federación, un decreto por el que se autoriza al Ejecutivo Federal_ 

para expedir la Ley de Radiocomunicaciones. En tales términos el -

26 de abril del mismo año se promulgó la Ley de Comunicaciones Elé~ 

tricas, la cual disponía que las comunicaciones eléctricas compren

dían cualquier sistema eléctrico de transmisión y recepción con o -

sin hilos conduCtores de sonidos, signos o imAgenes. AdemAs que -

las instalaciones para tales comunicaciones, dependlan exclusivame~ 

te de la Federación; y que las concesiones para el manejo de tales_ 

instalaciones se otorgarian sólo a ciudadanos mexicanos por naci- -

miento o por naturalización, o bien a sociedades constituidas con-

forme a las leyes mexicanas. Al respecto de dicha ley FAtima Fer-

nAndez dice •Fue la primera manifestaci6n jurldica que sobre la ma

teria tuvo el Estado mexicano, que aunque no se referla directamen

te a la radio, si señalaba que para emitir mensajes radiales se re

querla una concesión, la que no serla entregada a un extranjero, lo 

cual frenaba los intentos expansionistas de los consorcios norteam~ 

ricanos." (15) 

En 1930 se fund6 la XEW "filial mexicana del consorcio norteameric~ 

no Radio Corporation of America, que a través de su divisi6n radif~ 

nica la National Broadcasting Sistem,se encarg6 de instrumentar el_ 

modelo comercial privado que opera en Estados Unidos, basado funda

mentalmente en la venta de tiempo de transmisi6n para la inserci6n_ 

de anuncios publicitarios.• (16) 

El 29 de agosto de 1931 se expidi6 la primer Ley de Vlas Gene

rales de Comunicaci6n y Medios de Transporte. 

El 25 <le septiembre del mismo año se publicó en el Diario Ofi

cial de la Federación, el decreto que establece servicios de anun-

cios comerciales por radiodifusi6n,en conexión con la Red TelegrAf! 

ca Nacional. Dicho decreto se dio ante el surgimiento de los prim~ 

15. ibidem. p.241. 

16. ibidem. p.242. 
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ros anuncios comerciales radiof6nicos, considerados por el Estado c2 
mo vitales para el desarrollo de las nacientes industrias mexicanas. 

La Ley de Vias Generales de Comunicación sufrió modificaciones_ 

de fondo, que dieron lugar a la Ley de Vias Generales de Comunica- -

ciOn expedida el 29 de agosto de 1932 y publicada en el Diario Ofi-

cial de la Federación el.28 de septiembre del mismo año. Ambas leyes 

regulaban no sólo a la radio, sino a todo tipo de comunicaciones. 

El 10 de julio de 1933 se publicó en el Diario Oficial de la F~ 

deraci6n el Reglamento del Capitulo VI del Libro Quinto de la Ley de 

Vias Generales de Comunicaci6n, el cual estaba dedicado a la radiad! 

fusi6n. 

El 27 de agosto de 1936 se promulgó 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 económica a integrarse en su cAmara_ 

respectiva, para constituirse en órganos de colaboraci6n del Estado. 

El 30 de diciembre de 1936 se promulgó el Reglamento de las E~ 

taciones Radioe1éctricas Comerciales, Culturales, de Experimentación 

Cientlfica y de Aficionados; el cual abrogó al Reglamento del 10 de 

julio de 1933. 

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

El 30 de diciembre de 1939 se expidi6 la Ley de Vlas Generales_ 

de Comunicación, publicandose el 19 de febrero de 1940, la cual abr2 

g6 a la Ley de 1932. En la nueva Ley se establece que la radiodifu

sión es un servicio p6blico. 

El 20 de mayo de 1942 se publicó el Reglamento de las Estacio-

nes Radiodifusoras Comerciales, Culturales, de Experimentación Cie~ 

tifica y de Aficionados¡ abrogando al reglamento del 30 de diciembre 
de 193§. 
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•En 1945 funcionó en México la primera cAmara transmisora de t~ 

levisi6n: ademAs seinaugur6 la primer estación televisara experimen

tal del pais. El lo de septiembre de 1950 seinaugur6 oficialmente -

la televisión, con el 4o informe del Presidente Miguel AlemAn al Co~ 

greso de la Uni6n." (17) 

El 11 de febrero de 1950 se publicó en el Diario Oficial de la_ 

Federación el decreto que fija las normas a que se sujetarhn en su -

funcionamiento e instalación las estaciones radiodifusoras de televi 

si6n. El cual establece que las estaciones radiodifusoras de telev! 

si6n se sujetaran en su instalación y funcionamiento, a todas las -

disposiciones administrativas y a las de carActer técnico que le - -

sean aplicables del Reglamento de Estaciones Radiodifusoras Comerci~ 

les, Culturales, de ExperimentaciónCientifica y de Aficionados. 

En 1959 empezó a funcionar la emisora cultural XEIPNTV canal 1i 

Durante 10 años la iniciativa privada manejó a su libre arbi- -

trio a la televisión, ese gran medio de difusión masiva, apenas reg! 

da por el decreto del 11 de febrero de 1950, él cual contiene sólo -

estipulaciones técnicas. El 19 de enero de 1960 se publicó en el -

Diario Oficial de la Federación la Loy Federal de Radio y Televisión 

la cual establece que es propiedad de la Nación el medio en que se -

propagan las ondas electromagnéticas y por ello corresponde al Esta

do otorgar concesiones y permisos para la utilización de dicho me-

dio. 

El 29 de Diciembre de 1961 se publicó en el Diario Oficial de _ 

la Federación, la Ley del Impuesto a las empresas que explotan esta

ciones de radio y televisión. 

El 5 de noviembre de 1968 se publicó el decreto por el que se~ 

establece la tarifa relativa al otorgamiento de concesiones y permi

sos para la explotación de las telecomunicaciones en general. 

17. ibídem. 
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El 30 de diciembre de 1968 se pub1ic6 en el Diario Oficial de 

la FederaciOn el Presupuesto de Egresos de la Federación para 1969, 

en cuyo articulo 16 establecia que la Secretarla de Hacienda otorg~ 

ria un subsidio a los sujetos del impuesto sobre servicios expresa

mente declarados de interés p6blico por Ley; que entregaran el 49%_ 

de sus acciones en fideicomiso a una Institución Nacional de Crédi

to o bien las vendieran a una sociedad de inversión. 

El 31 de diciembre del mismo año se public6 la Ley que Establ~ 

ce, Reforma y Adiciona las disposiciones relativas a diversos im- -

puestos federales; estableciendo en el articulo 9o 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 -

Nación. Al respecto de tales disposiciones FAtima FernAndez comen

ta •e1 Estado trató de someter a los industriales de Radio y Telev! 

si6n, a través de un fuerte impuesto o bien de una participación di 

- recta del Estado en las decisiones de dicha industria.• (18) 

El lo. de julio de 1969 se public6 un acuerdo por el que se a~ 

toriz6 a la Secretaria de Hacienda y Cr~dito P6blico a recibir de -

los concesionarios de estaciones comerciales de rad;o y televisi6n_ 

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 transmisión de cada estación. Debemos aclarar_ 

que dicho acuerdo fue el resultado de las platicas que sostuvieron_ 

los industriales de Radio y Televisión con el Gobierno Federal, lo_ 

que estudiaremos mAs ampliamente en tema denominado"tiernpo oficiar. 

La situación jurldica del canal 11 se funda en el decreto pu-

blicado el 2 de agosto de 1969, en él que se establece que la Seer~ 

taria de Educación Pñblica, a cuyo servicio se encuentra el canal -

11 de televisión en el Distrito Federal, utilizarA éste para la - -

transmisión de todos aquellos programas educativos, culturales Y de 

orientación social que estime convenientes, mientras que la opera-

ción técnica de tal emisora correrA a cargo de la Secretaria de Co-

18. ibidem p.161. 
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municaciones y Transportes. 

El 21 de agosto de 1969 se publicó el acuerdo por el que se 
constituyó una comisión intersecretarial, para utilizar el tiempo -
de transmisión de que dispone el Estado en las radiodifusoras ofi-

ciales, ~omerciales y culturales. 

El 27 de enero de 1970 se publicaron reformas a los articulas 

17 y 19 de la Ley Federal de Radio y Televisión. 

El 2 de mayo de 1972 se pro~ulg6 el decreto que autoriza a la_ 

Secretaria de Comunicaciones y Transportes para que ejecute el plan 

y los proyectos de la televisión rural del Gobierno Federal. 

FAtima FernAndez dice •En el mes de diciembre de 1972 se anun

ció la fusión de Telesistema Mexicano y Televisión Independiente de 

México, dicha fusión se llevó 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 administración.• (19) 

El 4 de abril de 1973 se publicó el Reglamento de la Ley Fede
ral de Radio y Televisión y de la Ley de Industria CinematogrAfica_ 

relativo al contenido de las transmisiones por radio y por televi-
si6n. 

El 21 de julio del mismo ano, se publicó el acuerdo por el que 
la Subsecretaria se radiodifusión, dependiente de la Secretaria de_ 

Comunicaciones y Transportes serla el órgano auxiliar del secreta-
rio del ramo en el despacho de los asuntos que en materia de radio
difusión sean competencia de dicha Secretarla de Estado. 

El 31 de diciembre de 1974 se publicaron reformas a los artlc~ 

los 101, 103 y 104 de la Ley Federal de Radio y Televisión, adicio
nandose con el articulo 104 Bis. 

19. ibidem p.249. 



El 4 de julio de 1977 se promulg6 el decreto por el que se 

crea el organismo póblico descentralizado denominado Productora Na

cional de Radio y Televisión. 

El 6 de julio de 1977 se publicó el Reglamento Interior de la -

Secretaria de Gobernación, creandose la Direcci6n General de Radio, 

Televisión y Cinematografía. 

El 6 de diciembre del mismo ano se public6 en el Diario Of i- -

cial de la Federación la reforma al articulo 60. Constitucional, e~ 

tableciendose • ••• El derecho a la información ser~ garantizado por_ 

el Estado.~ 

En navienbrc de 1980 se publicaron las reformas a los articulas_ 

9o. fracción II, 18, 19 y 30 fracción III de la Ley Federal de Ra-

dio y Televisión. 

El 3 de febrero de 1981 se publicó el decreto por el que se 

crea el Sistema Nacional de Televisión denominado Televisión de la_ 

Repóblica Mexicana, el cual abrogó el Acu~rdo para Integrar la Red 

Federal de Estaciones Oficiales de Televisión publicado el 6 de 

agosto de 1969, asl como el decreto que autoriza a la Secretarla de 

Comunicaciones y Transportes, para que ejecute el plan y los proye~ 

tos de Televisión Rural del Gobierno Federal, publicado el 2 de ma

yo de 1972. 

El 11 de enero de 1982 se publicaron adiciones a diversos art! 

culos de la Ley Federal de Radio y Televisión. 

El 25 de marzo de 1983 se publicaron en el Diario Oficial de -

la Federación: 

- Decreto por el que se crea el Organismo Pñblico Descentralizado -

denominado Instituto Mexicano de la Radio, y 

- Decreto por el que se crea el Organismo Pñblico Descentralizado -

denominado Instituto Mexicano de la Televisi6n. 
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El 4 de abril de 1985 el canal 8 se convirtib en canal 9. 

El 22 de octubre del mismo año se publicaron en el Diario Of i

cial de la Federación dos decretos: 

- Decreto por el que desaparece el Organismo P~blico Descentraliza

do denominado Productora Nacional de Radio y Televisión. 

- Decreto por el que desaparece el Sistema Nacional de Televisión -

denominado Televisión de la Repbblica Mexicana. 

El 13 de enero de 1986 se publicó en el Diario Oficial de la -

Federación la adición del articulo 106 a la Ley Federal de Radio y 

Televisión. 

En Febrero de 1991 se publicaron dos circulares en el Diario -

Oficial de la Federación.las cuales contienen disposiciones de ca-

rActer general aplicable5 a publicidad, una en materia de seguros 

y otra de fianzas. 

El 14 de mayo de 1991 se publicó el decreto por el que la Se-

cretarla de Educación Pbblica por conducto del Instituto Politecni

co Nacional se haria cargo de la operaci6n técnica del sistema - -

transmisor de televisión para canal 11, con~truldo por el Gobierno_ 

Federal en el cerro del Chiquihuite en los limites del Distrito Fe

deral y el Estado de México. 

El 10 de dici~mbre del mismo ano se public6 un decreto por el_ 

que se ordena la extinción y liquidación del Instituto Mexicano de 

la Televisión. 

Al respecto de la legislación que sobre la materia objeto del_ 

presente estudio existe, Fatima Fernandez dice •ta idea de que el -

Estado Mexicano ejerce un poder ilimitado sobre las industrias de -

radio y televisión es insostenible si se tiene presente que el cre

cimiento de dichas industrias en ningOn momento se ha visto frenado 

por medidas estatales. Las disposiciones jurldicas contenidas en -

los anales de la legislación sobre radio y televisiOn, puede const~ 
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tar que el Estado ha ejercido un papel de administrador y represen

tante de los intereses industriales y s6lo 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 abs~ 

luto los objetivos de los industriales y en cambio son de gran uti

lidad al gobierno para consolidar su poder polltico en momentos de_ 

tensiones sociales.• (20) 

20, ibidem pp. 107 y 108, 
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3.- BASES CONSTITUCIONALES 

Hacer un anAlisis de los articulos de la Ley Federal de Radio_ 

y Televisi6n, relativos a la publicidad, asl como a la utilización 

del tiempo de transmisión que corre~ponde al Estado en las estacio
nes radiodifusoras, no puede realizarse sin un desglose de los art! 

culos constitucionales que son el fundamento de dicha Ley. AdemAs_ 
tal an~lisis no resulta completo sin un breve estudio de los artic~ 

los correlativos de la Constitución de 1857, antecedente de la --

Constitución de 1917. 

Primeramente para saber cuAles son las bases constitucionales_ 

de la Ley en comento nos remitiremos a la exposici6n de motivos de_ 

dicha Ley. • ••• se ha considerado indispensable partir del principio 

de que la Naci6n ejerce su soberania sobre todo el territorio naci2 

nal, que incluye el espacio situado sobre él, seg6n lo consagra la_ 

reciente reforma. con~titucional a los articulas 27 Y. 42 aprobadas -

por ambas cbmaras. Es por lo tanto, la soberanla de la Nación y su 

dominio 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 utilización por radiodifuso

ras de las diversas clases que señala la Ley." 

En los mismos términos el articulo lo. de la Ley Federal de R~ 

dio y Televisión nos da pauta para saber que articulas constitucio

naleG le sirven de base. 

Articulo lo.- "Corresponde a la Nación el dominio directo de -

su espacio territorial y, en consecuencia, del medio en que se pr2 

pagan las ondas electromagnéticas. Dicho dominio es inalienable e 

imprescriptible." 

Asl,tanto lo preceptuado por el articulo lo.de la Ley· Federal_ 

de Radio y Televi.si6n, como por la exposición de motivos de -
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la Ley, nos remiten a lo dispuesto en los phrrafos 4o. y 60. del ªE 
tlculo 27 Constitucional. 

Los cuales establecen1 "Corresponde a 1a Hztci6n el dominio di
recto de todos los recursos naturales de la plataforma continental_ 

y los zócalos submarinos de las islas; de todos los minerales o su~ 

tanelas que en vetas, mdntos, masas o yacimientos, constituyan dep2 

sitos cuya naturaleza sea distinta de los 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 pr~ 

ciosas, de sal de gema y las salinas formadas directamente por las_ 

aguas marinas; los productos derivados de la descomposici6n de las_ 

rocas, cuando su explotaci6n necesite trabajos subterrAneos; los y~ 

cimientos minerales u orgAnicos de materias susceptibles de ser ut! 

lizadas como fertilizantes: los combustibles minerales s6lidos1 el_ 

petróleo y todos los carburos de hidrógeno sólidos, liquidas o ga-

seosos: y el espacio situado sobre el territorio nacional, en la e~ 

tensi6n y t~rtninos que fije el derecho internacional. 

En los casos a que se refieren los dos pArrafos anteriores el_ 

dominio de la Nación es inalienable e imprescriptible y la explota
ción, el uso o el aprovechamiento de los recursos de que se trata,

por los particulares o por sociedades constituidas conforme a las -

leyes mexicanas, no podrA realizarse sino mediante concesiones otoE 
gadas por el Ejecutivo Federal, de acuerdo con las reglas y candi--

clones que establezcan las leyes. Las normas legales relativas 

a obras o trabajos de explotación de l~s minerales y sustancias a -

que se refiere el pArrafo cuarto, regularAn la ejecución y comprob~ 

ci6n de los que se efectócn o deban efectuarse a partir de su vige~ 

cia, independientemente de la fecha de otorgamiento de las co~cesi~ 

nes, y su inobservancia darA lugar a la cancelación de éstas. El -

Gobierno Federal tiene la facultad de establecer reservas naciona-

les Y suprimirlas. Las declaratorias correspondientes se harán por 
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el Ejecutivo Federal en los casos y condiciones que las leyes pre-

vean. TratAndose del petróleo y de los carburos de hidr6geno sóli

dos, l~quidos o gaseosos o de minerales radiactivos, no se otorga-

rAn concesiones ni contratos, ni subsistirAn los que, en su caso, -

se hayan otorgado y la Nación llevarA a cabo la explotación de esos 

productos, en los términos que señala la ley reglamentaria respect! 

va. Corresponde exclusivamente a la Nación generar, conducir, - -

transformar, distribuir, y abastecer energla eléctrica que tenga -

por objeto la prestación de servicio p6blico. En esta materia no -

se otorgarAn concesiones a los particulares y la Nación aprovechar! 

los bienes y recursos naturales que se requieran para dichos fines~ 

Pero el texto original de la Constitución de 1917 no incluia -

como dominio directo de la nación, al espacio situado sobre el te-

rritorio nacional, ya que s6lo señalabai 

•corresponde a la naci6n el dominio directo de todos los mine

rales o substancias que en vetas, mantos, masas o yacimientos, con~ 

tituyan depósitos cuya naturaleza sea distinta de los componentes -

de los terrenos, tales como 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 descomp~ 

sici6n de las rocas, cuando su explotación necesite trabajos subte

rrAneos. los fosfatos susceptibles de ser utilizados como fertili-

zantes: los combustibles minerales sólidos; el petróleo y todos los 

carburos de hidrógenos sólidos, liquidas o gaseosos. 

En los casos a que se refieren los dos pArrafos anteriores, el 

dominio de la nación es inalienable e imprescriptible y sólo podr!n 

hacerse concesiones por el Gobierno Federal a los particulares o s~ 

ciedades civiles o comerciales constituidas conforme a las leyes --
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mexicanas, con la condición de que se establezcan trabajos regula-
res para la explotación 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 Federación entre otras las reformas a los pArrafos 4o y 60 del -
articulo 27 Constitucional. Y el 9 de noviembre de 1940 se publicó 

la siguiente adición al pArrafo sexto del articulo 27 Constitucio-

nal, • ••• TratAndose del petróleo y de los carburos de hidrógenos~ 

lides, liquidas o gaseosos, no se expedirAn concesion~s y la Ley R~ 

glamentaria respectiva determinarA la forma en que la -

nación llevarA 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 public6 en el Diario Oficial de fª -
Federación las reformas relativas a los pArrafos cuarto, quinto·, -

sexto, y s~ptimo, y a la fracción I del articulo 27 Constitucional. 

En dichas refonnas se incluyó al espacio situado sobre el territo-

rio de la nación como perteneciente a su dominio directo y por ende 

inalienable e imprescriptible, asi tenemos lo que establecen; 

•corresponde a la Nación el dominio directo ae todos los recu~ 
sos naturales de la plataforma continental y los zócalos submarinos 

de la islas: de todos los minerales o substancias que en vetas, ma~ 

tos, masas o yacimientos, constituyan depósitos 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 produ~ 

tos derivados de la descomposici6n de las rocas, cuando su explota

ci6n necesite trabajos subterr~neos: los yacimientos minerales u o~ 

gAnicos de materias susceptibles de ser utilizadas como fertilizan

tes, los combustibles minerales sólidos; el petróleo y todos los 

carburos de hidrógeno sólidos, liquidas o gaseososr y e1 e9¡lllC1o --

21. Tena Ramirez. op.cit. pp. 885 y 886 

22. ibídem. p. 883 
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situado sobre el territorio naciona1, en la extensión y t~rminos -

que fije ei Derecho Internacionai. ' 

En los casos a que se refieren los dos pArrafos anteriores, el 

dominio de la nación es inalienable e imprescriptible y la explota

ci6n, el uso o el aprovechamiento de los recursos de que se trata.

por loe particulares o por sociedades constituidas conforme a las -

leyes mexicanas, no podrA realizarse sino mediante concesiones, - -

otorgadas por el Ejecutivo Federal, de acuerdo con las reglas y co~ 

diciones que establezcan las leyes. Las normas legales relativas a 

obras o trabajos de explotación de los minerales y substancias a -

que se refiere el pArrafo cuarto, regularAn la ejecución y comprob~ 

ci6n de los que se efectóen o deban efectuarse a partir de su vige~ 

cia, independientemente de la fecha de otorgamiento de las concesi2 

nes, y su inobservancia darA lugar a la cancelación de éstas. El • 

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 petróleo y de los carburos de hidrógeno sóli

do, líquidos o gaseosos, no se otorgarAn concesiones ni contratos.

ni subsistirAn los que se hayan otorgado y la nación llevara a ca

bo la explotación de esos productos, en los t~rminos que señale la_ 

ley reglamentaria rcspectiva."(23) 

El 29 de diciembre de 1960 y el 6 de febrero 1975 se volvieron 

a pÚblicar reformas al pArrafo sexto del articulo 27 Constitucio-

nal, quedando el texto como actualmente se encuentra en nuestra -

Carta Magna. 

Por otra parte, tanto la exposición de motivos de la Ley Fede-

ral de Radio y Televisión, como el articulo lo. de la citada Ley --

23. ibidem p. 937 y 938. 
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tambi~n nos remiten al articulo 42 Constitucional, el cual en su -

texto original, de la Constitución de 1917 establecla1 

•El territorio nacional comprende el de las partes integrantes 
de la Federación y ademAs el de las islas adyacentes en ambos mares. 
Comprende, asimismo, la isla de Guadalupe, las de Revillagigedo y -

la de la Pasión, situadas en el Océano Paclfico.•(24) 

El 18 de enero de 1934 se publicó en el Diario Oficial de la 

Federación una reforma a dicho articulo. Volviendose a modificar -
por decreto del 6 de enero de 1960, para quedar de la siguiente ma

neras 

•El territorio nacional comprende: 

I.- El de las partes integrantes de la Federaciónr 

II.- El de las islas, incluyendo los arrecifes y cayos en los ma

res adyacentes: 
III.- El de las islas de Guadalupe y las de Revillagigedo situadas 

en el Océano Pacifico1 
IV.- La platafonna continental y los zócalos submarinos de las i,! 

las. cayoz y nrrocifc~; 

v.-Las aguas de los mares territo'riales en la extensión y térmi
nos que fija el Derecho Internacional y las maritimas inte-

riores, y 

VI.- Bl espacio situado sobre e1 territorio nacional, con la ex-

tensión y modalidades que establezca el propio Derecho Inte~ 
nacional.• 

Este articulo no ha vuelto a ser reformado, por ende, es el -

texto que aparece en la Constitución. 

El articulo 73 también es base constitucional de la Ley Fede-

ral de Radio y Televisión, que corresponde al articulo 72 de la - -
Constitución de 1857, el cual establecia1 "El congreso tiene facu! 

tads fracción XXII.- Para dictar leyes sobre vias generales de com~ 

24.- ibidem p.891. 
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nicaci6n y sobre postas y correos.• (25) 

Dicho articulo fue reformado en junio de 1908, quedando de la_ 

siguiente manera •El Congreso tiene facultad: ••• fracción XXIIT P~ 

ra dictar leyes sobre vias generales de comunicaci6n y sobre postas 

y correos: para definir, determinar cu!les son las aguas de juris-

dicci6n federal y expedir leyes sobre el uso y aprovechamiento de -

las mismas.• (26) 

La fracción XVII del articulo 73 de la Constitución de 1917 -

no ha sido reformado hasta la fecha, por lo tanto, corresponde al -

texto que actualmente aparece en nuestra Constitución, el cual a la 

letra dice •Et congreso tiene facultad: .•. fracción XVII.- Para 

dictar leyes sobre vias genera1es de comunicación. y sobre postas y 

correos: para expedir leyes sobre el uso y aprovech~miento de las -

aguas de jurisdici6n federal.• 

Con fundamento en lo anterior podemos establecer que si bien -

es cierto que desde la Constitución de 1857 se estableció la facul

tad del Congreso de legislar con exclusión de las legislaturas de -

los estados, ~obre vlas generales de comunicación, dicha facultad -

se referia, segOn lo dispuesto por el decreto del 5 de junio de - -

i888, a legislar sobre carreteras nacionales, ferrocarriles, mares_ 

territoriales, esteros y lagunas que se encuentran en las playas de 

la RepOblica, los canales, rios y lagos interiores; y no a la facu! 

tad de legislar sobre los medios de comunicación que utilizan el ª! 
pacio en que se propagan las ondas electromagnéticas para la difu-

si6n; debido a que en la fecha en que se expidieron tales disposi-

ciones, a6n se estaban realizando los estudios que darian como re

sultado la radio y posteriormente la televisión. 

Posteriormente y con fundamento en la facultad del Congreso -

de legislar sobro la materia se expidieron leyes sobre vias Genera-

25. ibidem pp. 617 y 619. 

26. ibidem p. 716, 
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les de comunicaci6n en las cuales se estableció que son vias gener~ 
les de comunicación,entre otras,•las lineas conductoras el~ctricas_ 

y el medio en que se propagan las ondas electromagn6ticas, cuando -
. se utilizan para verificar comunicaciones de signos, señales, eser! 

tos, imb.genes o sonidos de cualquier naturaleza.• Es as1 que las r~ 
diodifusoras quedan reguladas como vlas generales de comunicaci6n.-

Como lo señalamos anteriormente los medios de comunicaciOn que 
propagan ondas electromagnéticas constituyeron una fuente real del 
Derecho, ya que una vez inventada la radio y la televisión, surge -

la necesidad de reglamentar dichos medios. Asi por virtud de las -
reformas a los articulas 27 y 42 de la Constitución publicadao e~ -

20 de enero de 1960, el espacio situado sobre el territorio nacio-~ 
nal quedó sujeto al régimen de propiedad del Estado. con las carac
teristicas de inalienable e imprescriptible. 

Asi el legislador consideró indispensable partir del principio 

de que la Naci6n ejerce su soberanía sobre todo su territorio naci~ 
nal, que incluye el espacio situado sobre él, lo.cual adem~s const! 
tuye el fundamento de le. facultad del Estado para otorgar concesio
nes y permisos para utilizar el medio en que se propagan ondas ele~ 
tromagnéticas. En tale~ tónninos el 19 de enero de 1960 se publicb 

en el Diario Oficial de la Federación la Ley Federal de Radio y Te
levisión. 
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4.- DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 

El desconocimiento de las diferencias que existen entre los v~ 
cables publicidad y propaganda, muchas veces nos llevan a utilizar
los como sinónimos, lo cual es un error, ya que si bien es cierto -

que 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 -

quA la propaganda, para aai obtener la diferencia que existe entre 

tales vocablos. 

Primeramente haremos referencia a diversos conceptos que sobre 
propaganda existen. 

El Diccionario de la Real Academia Española, define a la prop~ 
ganda de la siguiente manera •congregación de cardenales denominada 

-De propaganda fide- para difundir la religión cat6lica. Por exte~ 

alón asociación cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc:(27) 

Otra definición señala •La propaganda expresa la opinión o la_ 

acción 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 m! 

ritos 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 aceptación de un punto de vista determinado. Como actividad de 

27. Real Academia Española. "Diccionario de la Lengua Española•: M~ 
drid1 Editorial Espasa-Calpe¡ 19701 p.1072. 
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comunicación masiva, la propaganda tiende a metas a corto plazo de
finidas por la situaciOn."(28) 

Sobre el mismo tema Kates Villamil señala ~A veces los objet! 

vos de la publicidad y la propaganda son idénticos, pero a6n bajo -

esas condiciones, la forma de conducir estas funciones es totalmen
te distinta, sobre todo, en cuanto a un aspecto que los diferencias 
la publicidad emplea anuncios en los cuales aparece el nombre del -

anunciante, mientras que en la propaganda no se identifica al patr2 

cinador. Esto, en muchas ocasiones le da un mayor poder de conven
cimiento a la propaganda, ya que los mensajes aparentan ser mAs 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 quo acontinuación s6lo anotaremos los que a nues-

tro parecer la explican mis claramente. 

José Kates Villamil la define de la siguiente manera •Las com~ 

nicaciones que utilizan medios de difusión masiva con el fin de in
formar, convencer y persuadir sobre los méritos de productos, servi 
cios, ideas, personas, instituciones y causas. La publicidad pers! 

gue objetivos concretos que varian desde atemperar una actitud neg~ 
tiva. hasta incitar una acción especificas la compra de un produc-

to, la suscripción de un servicio, la participación activa en una -
acción colectiva para el bienestar nacional, el pago de contribuci2 

nes, el consumo menor de un producto del cual hay escasez. Consid~ 

rar que la publicidad se limita a promover la venta de productos es 
erróneo. No debe confundirse publicidad y propaganda. En la publ! 

cidad se identifica el anunciante o patrocinador. Es un esfuerzo -
promocional abierto.•(30) 

28. Reed H. Blakc - Edwin o. Horoldsen. •una taxonomla de conceptos 
de la comunicación"; México; Ediciones Nuevomar: 19771 p.71. 

29. José Kates Villamil. •Terminologla Publicitaria•, México1 Publi 
caciones Marynka¡ 1979; p.47. -

JO. ibidem p.49 
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Publicidadi•Es la presentaci6n y promoción de un producto, se~ 
vicio o idea cuando tal presentación y promoci6n se identifica con_ 
un patrocinador que paga."(31) 

Al respecto del término publicidad Eulalia Ferrer nos dice:•Es 

sencillamente, el arte de dirigirse al póblico de manera que ~ste -

escuche y conseguir de él 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 licitas que se puedan imaginar. El obj~ 

tivo principal de la publicidad es hacer clientes. Para ello ca- -

mienza por atraer la atención del posible cliente hacia el producto 

anunciado; procura luego despertar su interés hasta el punto de in

ducirlo a adquirirlo o cuando menos impresionar lo suficiente su m~ 

maria para que, cuando decida adquirir un producto similar lo re- -

cuerda y lo elija entre otros."(32) 

Otra definición es •publicidad es un conjunto de técnicas de -

indole sugestiva, informativa y educativa, que se vale de los me- -

dios de difusión 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 el desarrollo del presente traba

jo, nos referiremos a ella aplicada al comercio. Una vez hecha tal 

aclaración, podemos señalar que casi todos los conceptos coinciden_ 

al referirse a ella como, el medio que tiene por objeto persuadir -

sobre los mi!ritos de determinados productos o servicios y asi inci

tar ya sea a la compra del producto o a la contratación del servi-

cio. Siendo importante recalcar el hecho de que en la publicidad se 

identifica al anunciante, lo que 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. Eulalia 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 engaño y la tergiversación, es de

cir, posibilita el que se haga mal uso de ella. 

Por lo que hace a las diferencias que existen entre la public! 
dad y la propaganda, Eulalia Ferrer señala •En la propaganda los l! 
dares son las personas y en la publicidad las marcas.• •Tan difi-
cil es a la publicidad responder de lo que 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- -
ciante o patrocinador y en la propaganda no se le identificai ade-

mAs generalmente la publi~idad se encarga de anunciar productos y -

setvicios, y la propaganda se dedica mAs a propagar doctrinas, opi

niones, ideaa y conceptos, siendo comunmente utilizada por los par

tidos politicos. 

34. Eulalio Ferrer Rodriguez. ~Por el ancho mundo de la publicidad' 
México1 Ediciones Eufesa1 19791 p.130 
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5.- ORIGBNES DE LA PUBLICIDAD 

No existe una fecha exacta del momento en que el hombre comen

z6 a utilizar la publicidad. pero es muy probable que haya sido - -
cuando tuvo la necesidad de traficar. Es por ello que señalamos -

que la publicidad va paralela al desarrollo del comercio, asi como_ 
del progreso de los medios de comunicación. 

Eulalia Ferrer señala 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 transeúntes a penetrar en las tiendas y comprar en ellas. Por_ 

lo que Platón afirmaba: Y hemos de cuidar amigo mio que el sofista_ 

no nos engañe 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 señala •Es donde nace el sistema manuscrito -
de venta, conocido mAs tarde como cat!logo. Tamuien se utilizó la_ 
mOsica, correspondiendole a cada oficio un determinado sonido 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 
alemAn Gutenberg, se da un impulso a la publicidad. 

"En 1762 se dictó en Inglaterra la primera Ley que se conoce -

contra los anuncios. Aunque existen ciertas referencias anteriores 
a unR firma llamada s. M. Benson, se considera que la primera agen

cia de publicidad surgió en Lóndres en 1836 y fue la R.F. White and 

Son. Pero es hasta 1850 cuando nace la organización pionera de pu-

35. Ibidem p.13 

36. ibidem p.17 
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b1icidad denominada J. Wa1ter Thompson.• (37) 

El primer Código Profesional de Etica Publicitaria se dio a 

conocer en Nueva York en 1911. 

En el libro por el ancho mundo de la publicidad ee 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, qui~ 
nes fueron los primeros comerciantes viajeros, los cuales estaban -

exentos de las leyes comunes, es decir, tenian sus propias leyes, -

decretadas y ejecutadas por ellos mismos; su dios era Yacatecutli,

el señor del buen olfato de la nariz o el señor que gula. Víctor -

M. Bernal Sahag6n, señala que "Los pochtécatl 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 españoles, cambian muchas muchas costum- -
bres, entre ellas, las de los comerciantes, ya que se promueve la -

creación de asociaciones, laG cualc~ ~e conctituycn por oficio. 
Hasta la primera mitad del siglo XIX la publicaci6n de todos los -

anuncios era gratuita, quizA por el deseo de servicio por parte de_ 
los editores o bien como una forma de granjearse a los lectores.• -

(39) 

En 1898 se descubrió el gas ne6n. Pero es hasta 1921 cuando -

se inicia la explotación comercial de los tubos que contenian di-
cho gas, empleandose para los anuncios luminosos. 

37. ibidem p.32. 

38. ibidem p.3S. 

39. Víctor M. Berna! Sahag6n. •Anatomia de la Publicidad en M~xico? 
México: Editorial Nuestro Tiempo: 1985: p.94. 
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Es el mismo Bernal Sahagbn, quien dice, "La publicidad a gran_ 

escala inició =on los métodos de la compañia de cigarros El Buen T~ 

no, S.A., propiedad de franceses residentes, la cual lleg6 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 Compañia Cervecera Toluca y Mexico S.A., La Cervecerla -

Cuauhtémoc, La Cerveceria Moctezuma, La Cervecerla Yucateca, El Pa

lacio de Hierro y el Puerto de Liverpool: la mayorla de ellos abn -

destacan en la publicidad actual." (40} 

Como ya hemos visto los publicistas se valen de cualquier me-

dio para hacernos llegar sus mensajes. As! entre lo mas novedoso -

en materia de publicidad se encuentra •un proyecto espacial que -

ofrece la empresa Space Marketing Research, de Roswell, Georgia1 d! 

cha empresa estA ofreciendo a las grandes corporaciones estadouni-

denses la oportuniUad de exhibir sus lagos empresariales sobre una_ 

cartelera denominada pAnel lustroso Mylar, que mide aproximadamente_ 

800 metros de alto por 1600 metros de ancho y la cual orbitarA la -

tierra1 siendo visible tres veces al d!a durante seis o diez minu-

tos y durante dos semanas a un mes antes de que se desintegre, di

cha cartelera serA biodegradable y tendrA sensores que monitorear6n 

continuamente la capa de ozono de l~ tierra.• (11) 

Y as! la historia de la publicidad continua. 

40. ibidem. p.97. 

41. Jim, casen. "Presentan en EU proyecto de publicidad espacial•;
Peri6dico La Jornada; México, D.F.; 23 de mayo de 19931 p.44. 
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6.- MBCAllISMOS DE LA CONCIBHCIA Y SUBCOHCIBHCIA. 

Para el ejercicio de la profesi6n publicitaria es importante -

estudiar el modo de expresión 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 cu~ 

les se encuentran los siguientes: 
•ser humanoi Conjunto de cualidades, acciones y reacciones psiqui-

cas. 

Conciencias Es el plano de percepción en que se reflejan las cosas_ 

y sucesos del mundo exterior. Poaee -contenidos- sene~ 

cienes, percepciones, juicios, nociones, imaginaciones_ 

modificables a cada instante por el aporte de los sent! 

dos. 

Yo• Es lo que verdaderamente experimenta en nosotros, permanece - -
inalterable y siempre id~ntico asl mismo. 

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

El color, la forma. ubicación y sentido general de lo que se -
percibe son los 'detalles del motivo' y originan los 'contenidos de 
conciencia', suscitando en nosotros diversos sentimientos y pansa-
mientas.• ( 42) 

Asl por ejemplo cuando nosotros observamos algo. en nosotros -

se suscitan diversos pensamientos y sentimientos, algunos formados 
por nuestra atención voluntaria y otros provocados involuntariamen

te, debido a las caracterlsticas de lo que observamos. 

42. Victor A. Mendia. •Tratado fundamental de psicologla publicita
ria•; Buenos Aires; Editado por el autor; 1942; p.18 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. Razón -

por la cual los publicistas se preocupan de provocar los que sean -
convenientes a sus fines o bien de evitar sugerir los que interf ie

ran con el estado de Animo requerido para el éxito publicitario. 

Para provocar lOs sentimientos y pensamientos acordes con los -

objetivos publicitarios, el publicista parte de tres caracterlsti-

cas o aspectos fundamentales del hombre.que sana 

- Sentimientos: El hombre experimenta afectivamente, sus sentimien

tos lo atraen hacia algo o le repelen de ello, es decir, se caras 
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. 

- Pensamientoss Representan la base de la actividad racional; juz-

gan. analizan, efectuan comparaciones. Primero se piensa para e~ 
presa.rae. 

- Voluntad1 Representa el poder realizador. En publicidad es lo 
que se trilt.:J de impulsar, para asi lograr obtener el cumplimie.nto 

del acto requerido, que la mayoria de las veces se trata de la -

compra de un producto o la contratación de un servicio. 

De acuerdo con los tres aspectos fundamentales del hombre, Vi~ 
tor A. Hendia señala que existen tres clases psiquicas de indivi- -
duos, scgOn rijan su vida de acuerdo a cada aspectos 
-Rindividuo sentimental: Es aquel que restringe el pensar y el que

rer. La mayoria de las personas responden mAs r!pidamente a los 

estimulas afectivos, claro ejemplo de ello lo constituye el hecho 
de que por lo regular se conduce a la gente exclusivamente por la 
exhortación hecha a sus sentimientos o instintos, lo cual prueba_ 

que el medio mAs directo para llegar a la conciencia es el senti

miento; as! la voluntad sera el resultado objetivo del impulso -

sentimental dirigido por el poder racional. Es asi que los publ! 
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cistas juegan con nuestros sentimientos para obtener sus prop6si

tos. 

- Individuo intelectual: Es lógico, de escasos sentimientos y ac-

ciones. 
- Individuo de acción: El poder realizador ocupa toda su conciencia 

siente y piensa minimamente.• (43) 

Por otra parte y como ya lo señalamos anteriormente, para lle

gar al conocimiento, el enlace entre el sujeto y el objeto lo cons

tituyen los sentidos -olfato, gusto, tacto, vista y oid~- es por -

ello que acontinuación hablaremos brevemente de ellos. 

Al respecto el psicológo Victor A. Mendia dice •el cerebro es_ 
el órgano central en donde se percibe el mundo exterior, a través -

de los sentidos. Las impresiones visuales se localizan en la parte 

posterior del cerebro o lóbulo occipital. El lóbulo frontal raspo~ 

de a las manifestaciones de la inteligencia. La circunvolución - -

frontal inferior izquierda, alberga el centro del lenguaje. La PªE 
te posterior del lóbulo temporal izquierdo contiene el centro audi

tivo. En el limite entre los lóbulos frontales y temporales se si

tCa el olfato y gusto. En las sinuosidades del lóbulo parietal se_ 

ubica la zona motriz o centro del movimiento corporal.• (44) 

En mAs que en ningón otro sentido, en el de la vista, act6a 

mAs directamente el influjo de la atención, los estimulas de la vi

sión son infinitos y a través de ellos la conciencia ~iene un sin -

ntunero de pensamientos y sentimientos provocados por el color, la -

ubicación y la forma de lo que nos rodea. Es por ello que en los -

anuncios y comerciales la atención se atrae primeramente por un el~ 
mento de aviso, a través de la vista. 

43. ibidem p.29 

44. ibidem p.31 
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El ojo tiene un mayor Angulo 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 atenci6n o poder atractivo. 

Si bien es cierto que los movimientos de cabeza ampllan la vi

sibilidad, tambi~n lo es, que en publicidad existen principios fun

damentales, entre los cuales se encuentra aquel que señala que el -

mensaje debe ser comunicado con el mini.roo de esfuerzo para el indi

viduo, es decir, debe llegar en forma directa, sin cansancio ni co~ 

plicaciones. 

Considerando la importancia que la vista tiene para la public! 

dad, nos daremos cuenta de que dicho sentido posee la primera y mbs 

eficaz via de acción publicitaria. 

Por lo que hace al sentido del oido, se sabe que los cambios -

de tono o de acento en la voz, ciertos sonidos y determinada m6sica 

pueden contribuir a crear estados de Animo adecuados para el mensa

je publicitario que se desea llevar a la conciencia del oyente y p~ 

ra que quede fijo en su recuerdo. 

Para el publicista los sentidos del tacto, gusto y olfato, no_ 

son muy importantes, ya que s6lo los considera como accesorios fi

nales de convicción. 

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, ya que un porcentaje muy elevado de procesos mentales -

jamAs entra a la esfera conciente y sólo se tiene noción de su exi~ 

tencia a través de las consecuencias que produce en nuestro Animo. 

Al respecto Jerry Mander señala •ttace unos pocos años hubo un_ 
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gran alboroto acerca de la explotación publicitaria. Una técnica -

llamada publicidad subliminal colocaba im6genes dentro de la secue~ 
cia de barrido de puntos de manera que tuviera lugar a una veloci-

dad mucho mAs rApida que la vista. Usted era alcanzado con el anu~ 

cio pero no podia procesarlo con tanta velocidad, de modo que usted 

no sabia que lo estaba registrando. Sus procesos visuales funcio-

nan segOn una velocidad no eléctronica, en tanto que los publicita

rios tienen acceso a la velocidad electrónica. Su cerebro recibe -
el mensaje, pero su mente consciente no. Seg6n aquellos que han -

utilizado la técnica, provocaba una comunicación lo bastante buena_ 

como para afectar las ventas. 

Lo horroroso de la televisión, es que la información penetra -

pero no reaccionamos a ella. Va derecho a nuestro depósito de mem~ 

ria y quizA reaccionamos ante esa información mAs tarde, pero no s~ 

bemos ante que estamos reaccionando. Cuando usted mira televisión_ 

se esta entrenando as! mismo para no reaccionar y asi mAs tarde us

ted estarA haciendo cosas sin saber por qué las esta haciendo o de_ 

dónde salieron." (45) 

Es en el plano de la conciencia donde se expresa el ejercicio_ 

de las facultades inteligentes -anAlisis, juicios- y en el plano d~ 

nominado nubconcicncia, se establecen los hAbitos y se estructuran_ 

los automatismos. 

La actividad subconciente es automAtica, esto es, separada de_ 

la deliberación razonada de la conciencia, dicho automatismo es - -

aprovechado por la técnica publicitaria. Es conciente la retención 

cuando ejercemos nuestra voluntad para fijar el recuerdo, por ejem

plo, cuando estudiamos o deseamos recordar nombres, direcciones, n~ 

meros telefónicos. Es inconsciente la retención de los sucesos del 

vivir cotidiano que constantemente nos afectan. 

45. Jerry Mandar. "cuatro buenas razones para eliminar la televi- -
si6n"; España: Editorial Gedisa: 1977: p.221. 
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Como ya vimos lo que le interesa al publicista es que el cons~ 

midor recuerde su marca, para que asl en el momento que tenga que -

adquirir un producto, compre el que ostenta su marca. Es por ello_ 

que el publicista se basa en los grados de recordación que son:•1.

imA.genes (figuras y objetos); 2.-nombres comunes; 3.-nombres pro-

pies; 4.-nómeros o ideas abstractas.• {46) 

As! teniendo en cuenta que las marcas son nombres propios, que 

se encuentran en el tercer grado de recordación, se les transforma 

en imagen, dandole al nombre propio una condición o caracteristica_ 

distinguible,para que asi la marca convertida en imagen, se encuen

tre en el primer grado de recordación. 

AdemJs la capacidad y fidelidad de la retención se apoyan en -

la atención que el asunto ocasione en nosotros. Por ende a mayor -

atención, mayor recordación, y tal recordación se fortalece por me

dio de la repetición¡ raz6n por la cual los publicistas utilizan la 

llamada campaña publicitaria, para que a través de la repetición l~ 

gren pennanecer en el recuerdo; ya que es bien sabido que cuando se 

escucha algo sólo 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 sólo resultados comerciales inme

diatos, sino que ademAs crea en el póblico que no se ha interesado 

directamente por el producto o servicio, una recordación vaga, para 

que cuando exista la necesidad del producto o servicio, por asocia

ción emerga de la subconciencia, la marca, apenas entrevista cons-

cientemente, pero que la repetición ha ido profundizando dia a d1a, 

a través de la retentiva involuntaria, ya que no se puede afirmar -

que la publicidad sea atendida en forma consciente por el pOblico. 

El óltimo punto que trataremos referente a los mecanismos de -

la conciencia y subconciencia, es el de la asociación de ideas. 

La publicidad hace uso de la asociación, 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 corr 
cepto o imagen a la conciencia, despierta las ideas que estAn aso-

ciadas a tal imagen o concepto. 

El psicológo Victor A. Mendia dice que la asociaci6n de ideas_ 

puede ser de tres tipos1 

-•Asociación por semejanza1 Se produce cuando al pensar en un térm! 

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 relación con el blanco por el -

color, lo mismo ocurre si en lugar de nieve evocamos al algodón. 

- Asociación por contrastea 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 re~ 

pectivamente. 

- Asociación por contigUidad1 Ocurre cuando vemos cosas o conceptos 

en forma fragmentada, y nuestra memoria evoca a través de la aso

ciación de ideas, lo que falta. Claro ejemplo de ello es cuando_ 

al leer una carta que inicia con la conocida frase: Le saluda - -

atentamente su seguro ••• , nosotros agregamos en nuestra mente, 

••• servidor. Porque tal palabra es la relaci6n que nuestra memo

ria evoca a través de la asociación de ideas.~ (47) 

La asociación por contigüidad es la mAs utilizada por los pu-

blicistas. As! por ejemplo si en este momento alguien nos dice que 

tiene malestar estomacal, es muy probable que le contestemos que t2 

me Alka-Seltzer. Lo anterior debido a que la publicidad ha logrado 

que asociemos malestar estomacal con Alka-Seltzer, y que lo recomen 

demos aun cuando no estemos seguros que es lo que va aliviar tal -

malestar. 

47. ibidem p.155. 
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7.- PUBLICIDAD SUBLIMINAL 

En algün lugar de la antigüedad un esclavo dirigió al tirano -
la siguiente frase •t6 lo puedes todo contra mi, menos una cosa, i~ 

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 ho~ 

bre quiera pensar en algo prefijado de antemano. Joaquin Navarro -

Valls dice que para ello sólo bastan tres condiciones, •a) poseer -

un buen conocimiento de psicologla; b)dominar con soltura alguna de 

las técnicas modernas de persuasión, y e) tener enfrente a un indi

viduo de escasa capacidad critica y alto nivel emocional.• (48) 

Como antecedente de la percepción subliminal podemos hacer re

ferencia a lo sostenido por Demócrito (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 - -

prbcticamente inadvertidas, que no son distinguidas lo suficiente -

como para percibirlas o recordarlas, pero que se vuelven o?vias a -

través de ciertas consecuencias.• (49) 

Para dirigir nuestras decisiones como compradores se realizan_ 

estudios sobre psicologla, psiquiatrla, ciencias sociales, entre -

otras. Asia muchos se nos influye y manipula sin darnos cuenta. -

Lo cual resulta una regresión mAs que 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. Joaquín Navarro Valls. "La manipulación publicitaria•, Una an-
tropolog!a del consumo; Barcelona; Editorial Dopesa: 19711 p.210 

49. Wilson Bryan Key. •seducción subliminal"; México; Editorial Di~ 
na: 1992; p.49. 
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pantalla de cine o caja luminosa para emitir mensajes o dibujos su

perpuestos a alta velocidad. También existen audioprocesadores que 

insertan mensajes dentro de las bandas sonoras de m6sica. Estos -

dos aparatos fueron patentados por el Doctor Hal Becker, encontran

do su fundamento en el hecho de que la manipulación subliminal se -

basa en la capacidad humana de recibir información inconsciente.ft -

(50) 

La obsesión o necesidad de los productores de vender mAs 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 campañas) son muy 

grandes, pero son pagados por el propio consumidor al momento de a~ 

quirir e1 producto o de contratar el servicio, es decir, él mismo -

paga para que le digan qué tiene que comprar. 

"La publicidad siempre refleja tan sólo los hechos y opiniones 

de la gente que paga. Por qué, sino, iban a pagar por ella?, y sin 

embargo, sabiendo esto, la gente sigue echando mano a la informa- -

ción publicitaria como si se pudiera confiar en ella. Asl cuando -

se estA mirando un comercial se sabe con certeza que se estA trata~ 

do de lograr que u~tcd haga algu1 comprar. Se sabe que la gente -

que aparece en los comerciales son actores y hablan segOn un libre

to.• ( 51) 

Por ejemplo cuando miramos a un actor interpretar a un m~di-

ca en un comercial, hablando seriamente, profesionalmente, con aut~ 

ridad. Nosotros sabemos que es un actor o un deportista, no obsta~ 

te le creemos. 

Para la realización de los comerciales los publicistas se ha-

san en esquemas. El esquema que durante varios años ha orientado -

50. Wilson Bryan Key. •1a era de la manipulación": México: Edito--
rial Diana: 1992; p.50 

51. Mander. op.cit. p.265. 
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tal realizaci6n se conoce con las siglas de AIDA, y consiste en: 

•Atención, se debe captar la atenci6n1 

Interés, se convierte la atención en interés por el productor 
Deseo, se debe generar el deseo de poseer el producto,y 

Acci6n, provocar la acción, que se traduce en la compra del produs 

to.• (52) 

A partir de dicho esque~~ se han realizado otros, los cuales -

de una u otra forma poseen pasos similares y un fin com6n, provocar 

la compra. 

Una vez que el publicista conoce }os pasos fundamentales que -

debe seguir en la elaboraci6n de la publicidad, busca los medios -

idóneos para lograr su prop6eitor teniendo siempre en cuenta los s! 

guientes principios, los cuales son el resultado de varias investi

gaciones: 

- Se memoriza con mayor rapidez cuando las ideas son respaldadas --

por im6genes. 

- Se recuerda mAs aquello que transmite una emoción. 

- Se debe recurrir a la asociación 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 oido. 

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

- La ambición de poder del hombre, estA desplazando a la del querer 

- La vanidad del hombre predomina sobre su humildad. 

- La gente trata de ser mAs importante que 6til. 

- El hombre tiende a imitar cuanto le rodea. 

- No utilizar personajes desconocidos para el p6blico. 

- 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. 
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Los publicistas para hacernos llegar sus mensajes utilizan di

ferentes argumentos de venta, entre los cuales se encuentrans 

a) El que publicita hacia el niño o bien a través de él. En el -

primer caso se convence al niño para que compre, se le ofrecen pro

ductos de acceso directo a su economla, por ejemplo la llamada com! 

da chatarra, o como diria la Ley General de Salud productos de bajo 

valor nutritivo. En el segundo caso el menor protagoniza el comer

cial, explotando su imagen de ternura, ingenuidad o dulzura. 

b) El argumento que ofrece un regalo al adquirir un determinado -

producto o contratar un servicio, el regalo constituye una recompe~ 

sa por la compra. Denominado por la LFPC como promoci6n. 

e) Las rebajas constituyen otro tipo de argwnento, convenciendo-

nos primero de que tales rebajas son una oportunidad 6nica. Por -

ejemplo en las tiendas departamentales se crea un ambiente que inc! 

te a la compra. Tambi~n es conocido como oferta, barata, remate. 

d) Otro argumento, es cuando se trata de perjudicar la reputación 

del competidor, este tipo de argun-.euto tH• de los menos utilizados,

porque resulta mAs eficaz lograr que un cliente se enamore del pr~ 

dueto que se le ofrece, arraigando en ~l una profunda 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 composici6n e ingredientes existe dificultad para establecer 

una diferencia razonable entre productos similares. 

Relacionado con lo anterior Jerry Mander, señala •Antes de la_ 

creaci6n de las afeitadoras eléctricas, secadoras de pelo o de los_ 

cuchillos eléctricos, 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 satisfacción s~ 

lo se puede obtener a través de los bienes de consumo. La gente n~ 

cesita comer, pero los alimentos que son publicitados son alimentos 
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procesados, gaseosos, cereales azucarados, golosinas: un alimento -

en 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, a6n 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 ~ste ac

to estA completo, la compra ya no produce mAs beneficio al slstema_ 

de comercialización. 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. El mundo ideal para los pro-

ductores seria aqu~l en el cual cualquier cosa que se comprase se -

utilizara una s6la vez y luego se descartara; muchos nuevos produc

tos han sido diseñados para encajar en un mundo asi.• (53) 

Con lo anterior podemos establecer que perseguir a todas aque

ll~s alegres mercancias que nos ofrecen. no va a producirnos felic! 

dad. Ya que si eso fuera cierto seriamos inmensamente felices por_ 

tomar coca cola o fumar cigarros fiesta. 

En muchas ocasiones la publicidad persuade al individuo a con

tcmpl~rcc como un ~cr inferior, perdedor, deficiente y ordinario en 

contraposición 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 adquiera determ! 

nado producto, el cual le ofrece su realizaci6n. Asl el consumidor 

es lanzado de un producto a otro, sin obtener lo que le ofrecen a -

través de la publicidad. 

Relacionado con lo mismo Vanee Packard dice "En realidad al -

comprar el consumidor generalmente actóa de manera emotiva y compu! 

siva, reaccionando inconscientemente ante las imAgenes e ideas aso

ciadas en lo subconciente con el producto.• (54) 

53. Mander. op.cit. p.133 
54. Vanee Packard. "las formas ocultas de la propaganda": México: -

editorial Sudamericana: 1988: p.14 



44 

Sobre el mismo tema Wilson Bryan dice •La manipulación es un -

abuso del hombre por el hombre. Uno de los efectos m6s dr&naticos_ 
de los estimulas subliminales sobre el comportamiento tiene que ver 

con la memoria. Tal parece que una vez que se percibe inconscient~ 

mente las integraciones subliminales, es imposible olvidarlas.•(55) 

De lo anterior se deduce que es necesario activar al póblico -

para que del estado de pasividad que guarda, pase a un estado de -

anAlisis y critica, para que as! se encuentre en condiciones de de

cidir racionalmente. Ya que desgraciadamente la publicidad subl.im!. 

nal no sólo se utiliza para vender, sino que también se usa como m~ 

dio de control de la conducta. 

Los publicistas parecen ignorar a la ~tica publicitaria la que 

consiste en informar mediante mensajes elaborados rectamente sin 

desviaciones o alteraciones, sobre un producto, servicio o idea, 

con el propósito 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 elección adecuada en la compra, teniendo en cuenta las 

caracteristicas, cualidades, precios proporcionados por ella. 

Por otra parte la publicidad no debe contener textos desagrad~ 

bles o vulgares, no debe ofrecer lo que no pueda cumplir, es decir, 

no debe decir nada que no pueda sostener. Debe buscar la acepta- -

ci6n 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 porque 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 m~s criticas_ 

y conscientes, lo cual se puede lograr a través de la educaci6n. 

55. Wilson. "La era de la manipulación" op.cit. p.77. 
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En este cap~tulo estudiaremos las normas que sobre publicidad_ 

contiene la Ley Federal de Radio y Televisión, asl como el reglame~ 

to de la misma. 

De lo estudiado en el primer capitulo se desprende que el 20 -

de enero de 1960 se publicaron en el Diario Oficial de la Federa- -

ci6n, entre otras las reformas a los pArrafos 4o y 60 del articulo_ 

27 Constitucional, estableciendose que corresponde al dominio dire~ 

to de la Nación el espacio situado sobre el territorio nacional. 

En el mismo mes y año se promulgó la Ley Federal de Radio y T~ 

levisi6n, 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 difusión. 

Es hasta el 4 de abril de 1973 que se pbblica el Reglamento de 

la Ley Federal de Radio y Televisión. 

El primer articulo de la Ley Federal de Radio y 'Iltlevisi6n est~ 

blece que Corresponde a la Nación el dominio directo de su espacio_ 

territorial, dicho dominio de acuerdo con lo establecido en el pA

rrafo 60. del articulo 27 Constitucional es inalienable e impres- -

criptible. 

El espacio territorial al que hacen referencia tanto la Const! 

tuciOn como la Ley. se limita en forma vertical y horizontal. •Ho

rizontalmente coincide con los limites del Estado. tomando en cue~ 

ta sus fronteras, as! en los estados con litoral marino el espacio_ 

aéreo horizontal incluye el mar territorial. Verticalmente se lim! 

ta segón lo pactado en el campo del Derecho Internacional, a la ---
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atmósfera terrestre. de acuerdo a la Convención de 1949, que en su 

articulo primero establece: Los Estados contratantes reconocen que_ 
cada Estado tiene la soberania completa y exclusiva sobre el espa-

cio atmosférico de su territorio.• {56) 

El mismo articulo establece que el dominio directo del espacio 

territorial es inalienable e imprescriptible, lo cual implica que -

'1os derechos sobre dicho espacio no desaparecen por el mero trans-

curso del tiempo, y adcm~s ~ste no puede ser enajenado, no puede -

cambiar de titular a través de la celebración de un acto jurldico -

entre particulares. 

El segundo articulo de la Ley di.spone que el uso del espacio -

territorial, sólo puede hacerse previa conceai6n o permiso que el -

Ejecutivo Federal otorgue en los términos de la Ley. Al respecto -

podemos señalar que la Ley impone la necesidad de concesión para el 

caso de la explotación de una estación de radio o televisión de ti

po comercial, y de permiso para las estaciones oficiales, cultura-

les, de experimentación, escuelas radiofónicas, es decir, para las_ 

no comerciales. 

Asl mismo establece la Ley en comento que la radio y la telev! 

si6n constituyen una dctividad de interés p~blico y por lo tanto -

corresponde al Estado vigilarla, para el debido cumplimiento de su 

función social. Al interés póblico, lo define el Diccionario Jurl

dico Mexicano, de la siguiente manera "Las pretensiones que son -

compartidas por la socieñad en su conjunto, y cuya satisfacción ar! 

gina beneficios para todos los integrantes de la colectividad, los_ 

cuales son garantizados mediante la actividad constante de los 6rg~ 
nos del Estado.• (57) 

56. Luis H. Delgadillo y Manuel Lucero. "Elementos de Derecho Admi 
ministrativo• 2o curso: México; Editorial Limusa11989;pp.65y66: 

57. Instituto de Investigaciones Jurídicas. "Diccionario Juridico -
Héxicano" tomo V; H!xico; Editado por la UNAM; 1984; p. 167. 
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El articulo So de la precitada Ley establece la obligación de_ 

la radio y la televisión de contribuir al fortalecimiento de la in

tegración nacional y al mejoramiento de las formas de convivencia -
humana, lo cual es reafirmado por el 2o articulo del Reglamento de_ 

la Ley, él cual establece que se cumplirA a través de sus activida

des culturales de recreación y de fomento econ6mico. 

El mismo articulo So. de la Ley establece que para que la ra-

dio y la televisión cumplan con su función social a través de sus -

transmisiones procurarbn1 

1.- Afirmar el respeto a los principios de la moral social. Al re~ 

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 medio so- -

cial. la época, las costumbres de cada lugar, etcétera. 

2.- Afirmar los principios de la dignidad humana y de los vincules 

familiares. La palabra dignidad humana significa excelencia,-

realce, es decir, la excelencia que la persona humana posee en_ 

razón de su propia naturaleza. "El pacto Internacional de Der~ 

ches Civiles y Politices, as! como la Convenci6n Americana so-

bre Derechos Humanos, en sus articulas So y 2o respectivamente, 

señalan que las personas tienen que ser tratadas con el respeto 

debido a la dignidad inherente al ser humano.•(58) 

J.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo armón! 

co de la niñez y juventud. Este precepto se relaciona con el -

articulo 72 de la misma Ley, el cual establece que cuando se -

realicen transmisiones inadecuadas para la niñez y juventud, e~ 

tas deben anunciarse como tales al momento de iniciar la trans

misión: al respecto, el horario para transmisiones que señala -

el articulo 23 del Reglamento es el siguiente: 

58. ibidem, Tomo III, pp.286 y 287. 
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- Las que sean aptas para niños 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 vei~ 

tidos horas. 

4.- 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 disposición se encuentra relacionada con lo dispuesto_ 

por el articulo 77 de la citada Ley as! como con el articulo Jo 

del Reglamento de la misma Ley. El primero de los cuales esta

blece "Las transmisiones de radio y televisión como medio de -

orientación para la población del pais, incluirAn en su progra

mación diaria información sobre acontecimientos de carActer po

lltico, social, cultural, deportivo y otros asuntos de interés_ 

general nacionales o internacionales.• El segundo preceptba -

•La radio y la televisión orientarAn preferentemente sus activ! 

dades a la ampliación de la educación popular, la difusión de -

la cultura, la extensión de loe conocimientos, la propalaciOn -

de las ideas que fortalezcan nuestros principios y tradiciones, 

el estimulo a nue~tra capacid~d p~r~ al prograso; a la facultaU 

creadora del mexicano para las artes, y el anbliais de loe 

asunto& del pais desde un punto de vista objetivo, a través de 

orientaciones adecuadas que afirmen la unidad nacional.• 

Es decir, tales preceptos coinciden al señalar que tanto -

la radio como la televisión a través de sus transmisiones deben 

- Difundir cultura; 

- Fortalecer nuestras tradiciones: 

- Estimular el anAlisis objetivo, y 

- Exhortar para el progreso. 

Para el logro de tales propósitos el Ejecutivo Federal por 

conducto de las Secretarlas y Departamentos de Estado, los Go-

biernos de los Estados, los Ayuntamientos y los órganos póbli--
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cos debe promover la transmisión de programas de orientación 

social, cultural y civica. (articulo 60 de la Ley Federal de Ra 
dio y Televisión), 

Por lo que hace a lo dispuesto por el articulo So de la Ley -

Federal de Radio y Televisión, pensamos que casi no se cumple, ya -

que la mayoría de las veces sólo 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 que un gran -

pox:centaje de programas reflejan un modo de vida diferente al nues

tro, tal parece que se desea equiparar nuestra mentalidad a la nor

teamericana, deformando asi nuestro lenguaje y costumbres. Nuestra 

oposición no es contra aquello que nos enriquezca, sino mas bien -

contra aquello que nos empobrece y deforma. 

Ahora estudiaremos lo que establece el articulo 58 de la Ley -

.en comento, que dispone •El derecho de información, de expresión y_ 

de recepción, mediante la radio y la televisión, es libre y conse-

cuentemente no ser~ objeto de ninguna inquisición judicial o admi-

nistrativa ni de limitación alguna ni censura previa, y se ejercerA 

en los términos de la Constitución y de la leyes•. 

En los mismos términos el articulo 60 Constitucional establece 

•La manifestación de las ideas no ser~ objeto de ninguna inquisi- -

ción judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque a la 

moral, los derechos de tercero, provoque alg6n delito o perturbe el 

orden p6blico: el derecho a la información ser& garantizado por el_ 

Estado." 

Al respecto de tal limitación el maestro Ignacio Burgoa señala 

•Ni la constitución, ni la legislación secundaria, ni la jurispru-

dencia brindan un criterio seguro y fijo para establecer en que ca

sos la libre expresión del pensamiento ataca la moral, los derechos 

de tercero o perturba el orden p~blico. Por consiguiente la estim~ 

ción de tales consecuencias en cada caso concreto, que provoque la 
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manifestaci6n de una idea, queda al arbitrio subjetivo y discrecio

nal de las autoridades judiciales o administrativas.• (59) 

Es asi que los concesionarios se amparan en lo dispuesto por _ 

el articulo 58 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n, de los ata
ques y criticas que se hace a la programación televisiva: caso en -

el cual son muy apegados a Derecho, aunque desgraciadamente no oc~ 

rra lo mismo con toda la Ley, en particular con el articulo So y -

los que se encuentran relacionados con dicho articulo. 

Entrando a otro toma también regulado por la Ley, nos referir~ 

moa a la obligaci6n de las estaciones de radio y televisi6n de di-

fundir diariamente hasta treinta minutos continuos o discontinuos -

de temas educativos. culturales y de orientación social. lo cual se 

encuentra dispuesto en el articulo 59 de ln Ley, que adembs señala_ 

que dichas transmisiones serAn coordinadas por el Consejo Nacional_ 

de Radio y Televisión {organismo coordinador, regulado seg6n lo di~ 

puesto en los articulas 90 a 92 de la Ley Federal de Radio y Tele

visión, asi como los articulas 49 a 52 del Reglamento de la misma -

Ley). quién debe oir previamente a los concesionarios y pcrmision~ 

rios, y de acuerdo con ellos fijar los horarios para tales transmi

siones. Adembs se obliga a concesionarios y permisionarios a con-

servar igual calidad de transmisión en el tiempo de que dispone el_ 

Estado, que la que utiliza para su programación normal. 

Al respecto del Consejo Nacional de Radio Y Televisión, el Su~ 

director de An6lisis Nonnativos Licenciado Francisco Calvario y el_ 

Subdirector de Televisión Licenciado Jorge Ortlz Monasterio, de la 

Dirección General de Radio, Televisión y Cinematografia, nos mani 

festaron que tal consejo sólo existe en teoria. 

El articulo 12 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Te

levisión, dispone que el tiempo de transmisión 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, sólo -

59. Ignacio Burgoa Orihuela. RLas Garantlas IndividualesR: México:
Editorial Porrda; 1983; p.347. 
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se podrAn dividir en bloques no menores de cinco minutos, señalando 

adem!s que el material gue se transmita en ese tiempo serA propor-

cionado por la Secretarla de Gobernación. 

Por la increíble fuerza de la televisión para crear actitudes,
hAbitos, ideas, etcétera, en una gran catidad de personas; sur.gi6 -

la necesidad de legislar al respecto, buscando la manera de evitar_ 

las influencias negativas, a trav~s de los siguientes preceptos: 

El articulo 63 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n, es su

mamente importante, por lo cual consideramos necesario tran3cribir

lo, para posteriormente desglosarlo de acuerdo a lo preceptuado por 

el Reglamento de la Ley, •ouedan prohibidas todas las transmisiones 

que causen la corrupción 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 aquello que sea d~ 

nigrante u ofensivo para el culto civico 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 ofe~ 

si vos.• 

En lo~ mismos termines el Reglamento de la Ley en comento, en_ 

su articulo 36 prohibe a concesionarios, permisionarios, locutores, 

cronistas, comentaristas, artistas# anunciantes, agencias de publi

cidad, publicistas y a quien participe en la realización de progra-

mas y propaganda comercial, ademAs de lo señalado por el articulo -

63 de la Ley, lo siguientei 

- Transmisiones contrarias a la seguridad del Estado, a la integri

dad nacional,a la paz o al orden póblico y en general las que ca~ 

sen alarma o pAnico en el póblico~ 

- Emitir textos de publicidad, que requiriendo autorización ofi

cial,no cuenten con ella, y 

- La presentación de escenas, imAgenes o sonidos que induzcan al al 

coholismo, tabaquismo, uso de estupefacientes o de sustancias ps! 

cotrópicas • 



Para efecto de tales prohibiciones, se considera que se hace -

apologia de la violencia y del crimen cuando1 

- Se excite al desorden: 

- Se incite al crimen: 

- Se ensene la forma de cometer delitos: 

- Se justifique la comisión de delitos o a sus autores, y 

- 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 demAs seña

lar el hecho de que la mayoria de las transmisiones, las cuales foE 

man parte de nuestra vida cotidiana (caricaturas,tclenovelas, 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 

si6n en el desarrollo de la violencia, también lo es,que con la di~ 

ria presencia de tales escenas corremos el riesgo de volvernos in-

sensibles o indiferentes a ellas. 

Volviendo a las prohibiciones establecidas; la corrupción del_ 

lenguaje se produce cuando: 

- Las palabras empleadas no sean admitidas dentro del consenso gen~ 

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 integr! 

dad del hogar; 

- Se ofenda al pudor, la decencia: 

- Se excite a la prostituci6n; 
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- Se justifiquen las relaciones sexuales ilicita,s o promiscuas, y 

- Se traten los problemas sociales como el alcoholismo o la droga--
dicción de manera no cientlfica. 

Por lo que hace a la programación dirigida a la población in-

fantil, la ley la sujeta a determinadas condiciones, entre las cua--
les tenemos: 

1.- Debe propiciar su desarrollo armónico; 
2.- Debe estimular su creatividad; 

3.- Debe estimular la integración familiar; 
4.- Debe estimular la solidaridad humana; 

5.- Debe procurar que conozca los valores nacionales; 

6.- Debe promover su interés cientifico, artlstico y social: 

7.- Debe proporcionar diversión, y 

8.- Debe coadyuvar en su proceso formativo. 

Tales condiciones no son cumplidas por t"oda la programación i!!. 

fantil, ya que gran parte de dichos programas hacen constantemente_ 

alusión a la violencia, con lo cual ya no se propicia el desarrollo 

armónico, ya que por definición 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 imaginación. Por lo cual es necesario ac

tivar al p6blico en general, para que del estado de pasividad que -

guarda, pase a un estado de anAlisis. 

Por otra parte tales programas no producen la integración fam! 

liar, ya que 6sta no se produce por el simple hecho de que toda la_ 

familia se reuna en torno de la televisión. Ya que aunque se logre 

que toda la familia se interese por el mismo programa, la condición 

para ver juntos la televisi6n, es que no se hable,por lo cual no se 

propicia el diAlogo, ya que se deben de escuchar claramente las vo

ces que emanan de la televisión, es decir, sin interrupciones. Da-
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do lo anterior darla lo mismo que la televisi6n sea vista por toda_ 

la familia o por una sola persona. 

Para que las transmisiones infantiles promuevan el inter~s 

cientlfico o artlstico del menor o bien coadyuven en su proceso foE 

mativo, definitivamente es necesario que se hagan cambios en la pr~ 

gramaci6n infantil actual, la cual a nuestro parecer ocasionas 

- Confusión en lü escala de valores; 

- Disminuye la actividad flsica: 

- Restringe los momentos de convivencia familiar. 

La programaci6n infantil influye en la educación y desarrollo 

de la pe~sonalidad de los menores. Debido a que son seres fhcilme~ 

te moldeables, tienen amplia capacidad de asimilación, son curiosos 
deseosos de conocer. Lo cual se debe aprovechar para que todas sus 

aptitudes se desarrollen sanamente. 

Ahora entraremos en materia de publicidad televisiva. Es el -

articulo 67 de la multi-citada Ley, él que establece las bases a -

que se debe sujetari 

1.- Debe mantenerse un prudente equilibrio entre el comercial y el 

conjunto de la programación. El prudente equilibrio lo define 

la fracción I del articulo 42 del Reglamento de la Ley, de la -

siguiente manera1 •El tiempo destinado a comerciales dentro de_ 

programas y en cortes de estación, no excederá del 18% del tie~ 

po total de transmisión de cada estación~ 

Asl por ejemplo las estaciones que transmitan las 24 horas 

del dia (1440 minutos), pueden transmitir 259.2 minutos de co-

merciales, esto es sólo se transmiten 1160.8 minutos de progra

mación efectiva. 

2.- A partir de las 20 horas hasta el cierre de estación su dura

ci6n no podrA exceder de la mitad del total del tiempo auto

rizado. Esto es, el total de tiempo destinado a comerciales es 
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de 259.2 minutos, y la Ley autoriza que la mitad de dicho tiem

po, esto es, 129.6 minutos se utilicen para transmitir comerci~ 

les a partir de las veinte horas, en tales términos si la esta

ción transmite hasta las veinticuatro horas, el tiempo de pr~ 

maci6n efectiva serA de 110.4 minutos. 

3.- Los cortes de estación tendrAn una duración mAxima de 2 minutos 

y podr6n hacerse cada media hora, salvo cuando se transmita un_ 

evento o espectaculo que por su naturaleza sea inconveniente i~ 
terrwnpir. 

Una vez establecido el tiempo de comerciales que autoriza el_ 

Reglamento, señalaremos las reglas a que éstos se deben ajustar: 

- En las transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad -

natural, las interrupciones para comerciales no podrAn ser mAs de 

6 por cada hora, incluyendo presentación y despedida y cada inte

rrupci6n no excederA de dos minutos de duración. Esto es, se pe! 

miten doce minutos de comerciales por cada hora de transmisión. 

- Tratandose de programas que no obedezcan a una continuidad natu-

ral, las interrupciones para comerciales no podrAn ser mAs de 10 

por cada hora de transmisi6n, incluyendo presentaci6n y despedida 

y cada interrupdtn no exccderA de minuto y medio de duración. Es 

decir, se permiten 15 minutos de comerciales por cada hora. 

Oc lo anterior se desprende que es exagerada la dosis de come~ 

ciales que permite el reglamento. El cual ademAs se contradice, ya 

que en programas que llevan implicita una continuidad natural, se -

permiten 6 cortes por hora incluyendo presentación y despedida, ad~ 

mhs cada interrupción no exceder! de dos minutos de duración (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 podrAn ser mAs de cinco por cada 

hora de transmisión incluyendo presentaci6n y despedida y cada int~ 

rrupci6n no podrA exceder de minuto y medio de duración"¡ 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

rla de Gobernaci6n podrA autorizar temporalmente su aumento, por r~ 

zones de interés general que asl lo justifiquen. Asi mismo cuando_ 

en transmisiones -principalmente de eventos deportivos- se superpo~ 

gan en la imagen, mensajes publicitarios de corta duración. 

AdemAs la radio y televisión en sus anuncios deber.A estimular_ 
el consumo de bienes y servicios preferentemente de origen nacional 

y propiciar la elevación del ni,vel de vida del auditorio por medio_ 

de una adecuada orientación en la planeaci6n del gasto familiar. 

Volviendo a lo dispuesto por el articulo 67 de la Ley éste --

prohibe que se realice publicidad de centros de vicio de cualquier_ 

naturaleza; asi como de productos o actividades que engañen al pb-

blico o le causen algOn perjuicio por la exageración o falsedad en~ 

la indicación de sus propiedades. AdemAs prohibe que durante la 

programación infantil se transmita publicidad que incite a la vio-

lencia o bien que promueva productos alimenticios que distorcionen_ 

los hAbitos de la buena ~utrición. 

El articulo 68 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n dispone 

que la publicidad de bebidas alcohólicas cuya graduación exceda de_ 

20 grados, deberA abstenerse de toda exageración y combinarla o al

ternarla con propaganda de educación higiénica y de mejoramiento de 

la nutrición popular. Adem~s en dicha publicidad no podrA partici

par quien tenga o aparente menos de veinticinco años. Tampoco po-

drAn ingerirse real o aparentemente frente al pOblico, los produc-

tos que se anuncian. Este precepto de la Ley no es muy claro, o -

qu6 nadam~s tal regulación es p~ra las bebidas cuya graduación exc~ 

da de 20 grados y para lasque tengan menor graduación como los vi-

nos de mesa o la cerveza si puede realizarse su publicidad con exa

geraci6n. 

Dicho problema lo resuelve el Reglamento él cual se refiere en 

general a la publicidad de bebidas alcohólicas, sin limitarse a re
gular solamente a aquellas cuya graduación alcohblica exceda de 20_ 
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grados. Dicho articulo relacionado con los articules 46 y 47 

del mismo reglamento, establecen ademAs de lo señalado por el arti

culo 68 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n, lo siguientei 

- La publicidad de bebidas alcoh6licas se transmitirA a partir de -

las veintidos horas; 

- No se podrAn anunciar cantinasr 
- 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 niños, 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 mismar asi por ejemplo la Secretaria de Salud autorizarA la -

publicidad de tabaco y bebidas alcohólicas entre otras; La Secreta

ria de Gobernación es competente para autorizar la publicidad rela

tiva a sorteos, rifas o loterias, y la Secretaria de Hacienda y Cr~ 

dita P6blico autorizarA la relativa a Instituciones de Crédito y -

Organizaciones auxiliares y la de las operaciones que se realicen. 

Por lo que hace al idioma que se debe usar para las transmisi2 

nes, el articulo 75 de la Ley de Radio y Televisión, establece que_ 

las estaciones difusoras deberAn hacer uso del idioma nacional. Sin 

embargo en casos especiales la Secretarla de Gobernación podrA aut2 

rizar el uso de otro idioma, siempre y cuando a continuación se ha

ga una versión al español integra o resumida a juicio de la propia_ 

Secretarla. 

Por 6ltimo nos referiremos a las infracciones que establece la 

Ley Federal de Radio y Televisión, siendo las mAs relevantes para -

el desarrollo de nuestro tema las siguientesi 

- Las transmisiones contrarias a la seguridad del Estado, a la inte 

gridad nacional, a la paz y al orden p6blicos; 
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- La desobediencia a las prohibiciones que para una correcta progr~ 

maci6n prevea la Ley, como lo son: Transmisiones que causen co--

rrupci6n al lenguaje, que sean contrarias a las buenas costumbres 
o 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 6rdenes o no respetar las caracteristicas de las a~ 

torizaciones que sobre transmisiones formule la Secretaria de Go
bernación¡ 

- No transmitir los programas que el Estado ordene en el tiempo cu

yo uso le corresponde en los termines de la ley u otros ordena- -
mientas, y 

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

Tales infracciones se sancionarAn con multa por el equivalente 

de 500 a 5000 dlas de salario mlnimo general vigente en el Distrito 

Federal y Area metropolitana teniendo en cuenta la fecha en que se_ 

cometi6 la infracción. 

Se sancionan con multa de 20 a 500 dlas de salario mlnimo gene

ral vigente en el Distrito Federal y Area metropolitana teniendo en 

cuenta la fecha en que se ccm!?tiO le infracción, las siguientess 

- Contravenir las disposiciones a que se debe st.getar la publicidad, 

- Contravenir los disposiciones a que se deben sujetar las difuso--

ras que realicen publicidad de bebidas alcohólicas cuya gradua- -

ción exceda de veinte grados; 

- Realizar publicidad que requiriendo autorización, no cuente con -

ella. 

- No emplear el idioma nacional, y en caso de tener autorización p~ 

ra no utilizarlo, no poner en seguida la traducción, y 

- No acatar las observaciones que realice la Secretarla de Goberna

ción, cuando a su juicio las transmisiones no se ajusten a lo di~ 

pues to por la Ley. 
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En todo caso la sanción se aplicar! en cansideraci6n de la gr~ 
vedad de la falta y de la capacidad económica del infractor. 
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9.- LEY GENERAL D~ SALUD Y SU REGLAMENTO EN MATERIA DE CO!! 

TROL SANXTARIO DE LA PUBLICIDAD. 

En el presente punto estudiaremos lo dispuesto por la Ley Gen~ 

ral de Salud, asl como por su Reglamento en materia de Control San! 

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 bltima 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 

publicado en el Diario Oficial de la Federación el 26 de septiembre 

de 1986, reformandose, adicionandose y derogandose diversas dispos! 

clones del mismo, por el decreto publicado el 10 de junio de 1993. 

La Ley General de Salud reglamenta el derecho a la protección_ 

de la salud que tiene toda persona, en los términos del pArrafo 4o. 

del articulo 4o de la Constitución Polltica de los Estados Unidos -

Mexicc:inos, {dicho p~rrafo fue adicionado por el decreto publicado -

el 3 de febrero de 1983), el cual establece w Toda persona tiene de 

racho a la protecci6n de la salud ••• • 

La Ley en comento es una Ley Federal y sus disposiciones son -

de orden póblico e interes social. 

La garantla constitucional que consagra el derecho a la prote~ 

ci6n de la salud, tiene entre otras las siguientes finalidadess 

- El bienestar flsico y mental del hombre, para contribuir al ejer

cicio pleno de sus capacidades: 

- La prolongaci6n y el mejoramiento de la calidad de la vida humana, 

y 

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

la creación, conscrvaci6n 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 s~ 

lubridad general, el control sanitario de la publicidad de las act! 

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 mat~ 

ria. 

El titulo decimotercero de la Ley General de Salud, regula lo_ 

relativo a la publicidad, tales preceptos no hacen distinción de la 

publicidad de acuerdo al medio en que se difunda, s6lo la regula en 

su contenido. Tal regulación es con el propósito de proteger la s~ 

lud pllblica. 

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 des alimentos, bebidas no alcohólicas, perfume

rla y belleza, entre otras; ahora con tales reformas dichos produc

tos ya no requieren de autorización. Y la Secretaria de Salud sOlo 

autoriza la publicidad que se realice sobre la existencia, calidad_ 

y caracterlsticas; asi como sobre la promoción de uso, venta y con

sumo des 

- Insumos para la saludr 
- Bebidas alcohólicas, y 

- Tabaco, entre otra. 

Como lo señalamos anteriormente la publicidad de alimen-

tos, bebidas no alcoh6licas, productos de perfumeria y belleza, de_ 

aseo, ya no requieren autorización, pero ello no implica que no de

ban sujetarse a los preceptos establecidos por la Ley General de S~ 

lud y su Reglamento en materia de Control Sanitario de la Publici-

dad y demAs disposiciones aplicables. 
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La autorización que otorgue la secretarla de Salud, serA 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 autorización no deberA ser utilizada con fines publicitarios, -

la violación a tal precepto serA sancionada con multa por el equiv! 
lente de 10 a 100 veces el salario mlnimo general diario vigente en 
la zona económica de que se trate. 

La misma sanción se aplicarA al titular de la autorización que 

introduzca a la publicidad autorizada alguna modificación que haga_ 

variar las caracterlsticas que sirvieron de base para su autoriza-
ci6n, excepto cuando la modificación sea ordenada por otra autori-

dad en ejercicio de sus atribuciones, en tal caso dicha modifica- -

ci6n debe hacerse del conocimiento de la Secretarla antes de su di

fusión. La modificación a que se refiere este precepto la puede -

realizar la Procuradurla Federal de Protección al Consumidor, ya -

que en el articulo 35 de la Ley Federal de Protección al Consumidor 

se establece •s1n perjuicio de la intervención que otras disposici2 

nes legales asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podra 

IlTOrdenar que se realice la publicidad correctiva en la forma en -

que se estime suficiente." 

Igualmente se sancionarA, cuando la publicidad que regula la -

Ley General de Salud y el Reglamento respectivo, no se sujete a las 

siguientes condicioness 

1.- La información contenida sobre calidad, origen, pureza, conser

vación, propiedades nutritivas y beneficios de empleo debe ser 

comprobable. 
Para los efectos de dicho precepto, se considera que la -

información no es comprobable cuandoi 

- Contenga información que pueda inducir al error; 

- Oculte contraindicaciones; 

- Exagere las caracterlsticas o propiedades de lo que publicita; 
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~ 
- Indique 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 gen~ 
ral o de los personajes reales o ficticios que se incluyan en -
el mensaje, cuando no existan pruebas fehacientes que as! lo d~ 

muestren 

2.- El mensaje publicitario debe tener contenido orientador y educ~ 

tivo, respecto del producto, actividad o servicio de que se tr~ 

te. Para lo cual la publicidad deberAr · 

- Referirse a las caracterlsticas, propiedades nutritivas y bene

ficios de lo anunciado, en términos fAcilmente comprensibles p~ 

ra el p~blico a quien se dirige. 

- Señalar las precaucione9 necesarias cuando lo publicitado pueda 

causar riesgo o daños a la salud. caso en el cual se informara_ 

sobre los riesgos que pueda ocasionar su uso; tal informaci6n -

debe estar incorporada a la imagen gr!f ica del producto en col2 

res contrastantes y tamaño visible, ademas debe ser facilmente_ 

entendible. 

J.- El mensaje no debe de inducir a conductas o practicas nocivas -

para la salud o que atenten contra la integridad f!sica o dign! 

dad de las personas. en especial de la mujer. 

Al respecto el Reglamento de la Ley General de Salud en m~ 

teria de Control Sanitario de la Publicidad establece, que la -

publicidad induce a conductas nocivas para la salud f isica y -

mental cuando1 

- Sugiera actividades que impliquen un riesgo o daño a la salud.y 

- Contenga elementos que impliquen riesgos contra la seguridad o 

integridad fisica de las personas. 

4.- El mensaje publicitario debe estar elaborado conforme a las di~ 

posiciones legales aplicables. 



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 establec!a una serie de hip~ 

tesis en las cuales no se autorizaba la publicidad, actualmente s6-

lo establece que ésta no se autorizarA cuando utilice m6todos de 

los llamados subliminales para difundir mensajes publicitarios 

Los preceptos anteriormente señalados regulan la publicidad de 

alimentos, bebidas no alcohólicas, bebidas alcohólicas, tabaco, me-

dicamentos, plantas medicinales, productos de aseo, productos de 

perfume.ria y belleza, procedimientos de embellecimiento, plagüici-

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 -

acontinuaci6n señalaremos sus reglas especificas. 

En tales términos se prohibe la Publicidad de Alilllentos y Beb~ 

das no alcohólicas cuando: 

- Se asocie con el consumo de bebidas alcohólicas o Ue tabaco; 

- Lo~ pre5ente como estimulantes del Estado f !sico o mental de las_ 

personas o bien sugiera que su consumo proporciona caracteristi-

cae o habilidades extraordinarias: 

- Induzca a hAbitos de alimentación nociva, 

- Afirme que algón producto llena por si solo los requerimientos n~ 

tricionales del ser humano; 

- Atribuya a los alimentos industrializados un valor nutritivo sUP! 

rior o distinto al que tengan en realidad, y 

- Les confiera cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitato-

rias. 

Cuando se infrinjan tales disposiciones, se aplicar~ una multa_ 

por el equivalente de 10 hasta 100 veces el salario m!nimo general 

diario vigente en la zona económica de que se trate. 



65 

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 condición del producto, o en su caso 
- Leyendas promotoras de una alimentación equilibrada. 

Por lo que hace a la Publicidad de Bebidas A1coh6licas y 4e 

Tabaco, se debe sujetar a los siguientes preceptos: 

1.- Se limitarA a dar información sobre las caracteristicas, cali-

dad y técnicas de elaboración. 

2.- Debe informar sobre los peligros que pueda ocasionar su consumo 

tal información debe de estar incorporada a la imagen grAfica -

del producto para evitar error en el consumidor y debe ser fA-

cilmente entendible, debe estar impresa en colores contrastan-

tes y tamaño visible. 

3.- En el mensaje deberAn apreciarse leyendas de advertencia. 

Trat6ndose de bebidas alcohólicas serás •El abuso en el consumo 

de este producto es nocivo para la salud~ 

-y tratándose de publicidad de tabaco, las leyendas de adverten

cia se sustituirán como mlnimo cada seis meses en forma rotato

ria alternando cada uno de los siguientes contenidoss 
- Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud; 

- Fumar, es un factor de riesgo para el cáncer 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 Oltimas leyendas también pueden utilizarse en los 

siguientes términos1 

- Fumar es un factor de riesgo para el cáncer1 

- Fumar es condicionante de enfisema pulmonar; 
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- 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 televisión tendrAn una duración igual a la del comercial, -
apareceran en forma horizontal y en colores contrastantes. La omi

si6n de tal requisito serA sancionado con multa por el equivalente_ 

de 10 hasta 100 veces el salario minimo general diario vigente en -
la zona econ6mica de que se trate. 

Dicho requisito no serh exigible en la publicidad que se real! 

ce por televisión, cuando en el propio mensaje en igualdad de cir-
cuns tancias, calidad, impacto y duración: 

- Se promueva la moderación en el consumo de bebidas alcoh6licas y_ 

se advierta contra los daños en la salud que su abuso ocasiona, o 

- TratAndose de tabaco desaliente su consumo, especialmente en la -

niñez, la adolescencia, la juventud, durante el embarazo y advie! 

ta contra los daños especificas a la salud individual, familiar y 

comunitaria que su consumo ocasiona. 

Al respecto de lo anterior podemos señalar que se prefiere ut! 

lizar las leyendas, a promover la moderación en el consumo de alco

hol o tratAndose de tabaco a desalentar su consumo. 

Acontinuaci6n señalaremos los casos en que no se autorizarA la 

publicidad de bebidas alcoh6licas 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 imAgenes de mayor éxito·, prestigio, 

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

4.- Cuando se asocie con actividades deportivas o con ideas o imAg~ 
nes de centros de trabajo, instituciones educativas o del hogaL 

5.- Cuando en el mensaje se consuma real o aparentemente el produc

to. Se manipulen los productos o recipientes que los contengan 

con excepción de la manipulaci6n realizada con fines demostrati 
vos .. 

6.- Cuando se relacione con ideas o imhgenes de esparcimiento, tra~ 

qui.lidad, alegria desbordada o euforia como consecuencia de su -
consumo. 

7.- Cuando les atribuya propiedades nutritivas, sedantes, estimula~ 

tes o desinhibitorias. 

B.- Olaldo intervengan personas menores de 25 anos, se asocie con ª!:. 
tividades propias de su edad o se dirija a ellos situAndolos en 

bares, cantinas, centros de baile y discotecas. 

9.- Cuando se presenten conjuntamente tales productos. 

10.- Cuando se asocien con espectAculos musicales o eventos deporti

vos, y 

11.- Cuando emplee imperativos que induzcan a su ingestión o consu

mo. 

En caso de infringir tales disposiciones, se sancionar! con mu! 

ta por el equivalente de 10 hasta 100 veces el salario minimo gene-

ral diario vigente en la zona económica de que ee trate. 
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Ahora nos referiremos a la Pub1icidad de Medicamentos Y Plan-

tas Hedicina.1es, 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 p6bli 

co en general, quedando comprendida en esta categoriai cualquier_ 

tipo de medicamento o planta medicinal que no requiera receta mé

dica para su adquisición, incluyendo las que puedan expenderse en 

farmacias y las que puedan adquiri:rse en otros establecimientos. 

Existen fArmacos que se expenden al p6blico 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 econ6micos para pagar 

una consulta médica, se est~ 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 f!ci! 

mente comprensible. Tal publicidad no podr!: 

- Presentarlos como una solución definitiva en el tratamiento pre-

ventivo, curativo o rehabilitatorio de determinada enfermedad: 

- Hacer uso de declaraciones testimoniales: 

- Hacer uso de material impreso engañoso, y 

- Omitir la advertencia"consulte a su médico: 

La violación a tales disposiciones ser~ sancionado con multa -

por el equivalente de 10 hasta 100 veces el salario minimo general 

diario vigente en la zona económica de que se trate. 

Por otra parte tal publicidad debe expresar la precaución co-

rrespondiente cuando su uso represente algón peligro ante la presa~ 

cia de cualquier cuadro clinico o patol6gico coexistente. 

Publicidad de este tipo suele ser violatoria de tales precep--
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tos, claro ejemplo lo constituye el comercial de Clearasil que hace 
poco tiempo apareci6 en televisión, en el cual un joven no se atre
ve a mostrar su cara por que tiene barros y espinillas, se le pre-
santa como una persona insegura, pero una vez que usa C1earasil, -
desaparecen sus barros y espinillas; con lo cual se presenta a di-
cho producto como una solución definitiva para ese tipo de proble-

mas. 

Estas son algunas de las disposiciones que en materia de publ! 
cidad establecen tanto la L~Y General de Salud, como el Reglamento_ 
de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de la P~ 
blicidad. 
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En este punto estudiaremos lo dispuesto por la Ley Federal de 

Protección al Consumidor, publicada en el Diario Oficial de la Fed~ 

ración el 24 de diciembre de 1992, as! como lo dispuesto por el --

Reglamento sobre Promociones y Ofertas. promulgado el 6 de septiem

bre de 1990 

En el primer articulo de la Ley en comento se establece que la 

misma es de orden pOblico e interés social: el hecho de que señale 

que es de interés social, quiere decir que es conveniente para la -

mayoria de la sociedad, para el bien coman. El orden pOblico como_ 

ya vimos anteriormente se refiere al mecanismo a través del cual el 

Estado impide que ciertos actos particulares afecten los intereses_ 

fundamentales de la sociedad. 

También señala la Ley, que es de observancia en toda la Repó-

blica, que sus disposiciones son irrenunciables y contra su obser-

vancia no podrA alegarse costumbres, usos, pr~cticas o estipulacio

nes en contrario. Esto en virtud de que la Ley tiene por objeto -

proteger y promover los derechos del consumidor, buscando que exis

ta equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores 

y consumidores. 

En el mismo articulo se establecen entre otros los siguientes_ 

principios bAsicos de las relaciones de consumoz 

1.- La protección de la vida, salud y seguridad del consumidor con

tra los riesgos provocados por prActicas en el abastecimiento -

de productos y servicios considerados peligrosos o nocivos: 

2.- La educación y divulgación sobre el consumo adecuado de los 

productos y servicios, que garanticen la libertad de escoger, y 
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la equidad en las contratacionesr 

J.- La información adecuada y clara sobre los diferentes productos 

y servicios, con la especificación correcta de cantidad, carac

terlsticas, composición, calidad y precio, asi como sobre los -
riesgos que representen. 

Al respecto de tal principio el maestro Adrián Medina Li-

berty señala "En México 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 nues

tra Onica salvación para evadir ese bombardeo seria convertir-

nos en consumidores precavidos en ese aspecto; por ejemplo por_ 

lo que hace a la publicidad de refrescos estA no cumple con la 

obligación de informar sobre su composición, calidad, etcétera. 

Y es importante que la gente sepa que estA bebiendo, y 1os ca-

marciales bnicamente anuncian la marca sin hacer referencia a -
las ventajas y desventajas que pueda tener su consumo; en nin-

g6n anuncio de refrescos excepto los de la marca Boing, infor-

men los ingredi~ntes que contiene el producto~ (60) 

4.- La protección contra la publicidad engañosa y abusiva, métodos_ 

comerciales coercitivos y desleales, as! como contra prActicas_ 

y clAusulas abusivas o impuestas en el abastecimiento de produ~ 

tos y servicios. 
Con relación a dicho principio Maria Guadalupe Cruz señala 

•Mejorar la calidad informativa de los anuncios comerciales, -

orientar el ejercicio publicitario y la decisión de compra de -

los consumidores son algunas de las metas que la Procuraduria -

Federal delConsumidor pretende alcanzar con las nuevas atribu-

ciones que en materia de información y publicidad fueron confe

ridas a la PROFECO por la Ley Federal de Protección al Consumi

dor el pasado 24 de diciembre de 1992. La publicidad es una -

forma de dar a conocer al p~blico consumidor la gama de posibi-

60. Rodolfo Valadez. "Información sin gas y al natural•: Revis
ta del Consumidor: México D.F.: mayo de 1993; p.37 
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lidades y características 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 orientación e información al péblico, a fin de propi-

ciar una compra provechosa, conveniente y ótil. Vista desde ~~ 

ta perspectiva la publicidad adquiere un profundo carActer so-

cial debido a su enorme influencia en las actitudes,conductas,

hAbitos de compra y preferencias de consumo de la población.• -

(61) 

No obstante que el trabajo publicitario debiera tener una_ 

función informativa, aveces se deja llevar por el deseo de ven

der mAs, lo cual se refleja en el hecho de que detras de cada -

comercial existen estudios que analizan lo que desea el consum! 

dar, as! por ejemplo, si se desea proyectar modernidad, el pro

ducto o servicio se publicita de tal manera que ofrezca modern! 

dad a la población consumidora. 

Un comercial debe describir con claridad las característi

cas del producto o servicio, su función, las recomendaciones n~ 

cesarlas para su uso y las ventajas reales de su empleo, sin r~ 

lacionar taleR elemcntoc con las aspiraciones del consumidor, -

como lo son el éxito, la belleza fisica, el amor, la aprobaci6n 

social y la felicidad. 

Una vez señalados los principios bAsicos de las relaciones de_ 

consumo, pasarerrosa lo preceptuado por el capitulo tercero de la -

Ley Federal de Protección al Consumidor denominado "De la Informa-

ción y Publicidad". Dicho capitulo al igual que el titulo decimo-

tercero de la Ley General de Salud y el Reglamento respectivo, reg~ 

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"; Revi! 
ta del Consumidor; México, D.F.: mayo de 1993: p.15. 
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En tal capitulo se ordena que la publicidad debe ser veraz, 

comprobable y exenta de textos, diAlogos, sonidos, imh.genes u otras 

descripciones que induzcan al error o confusi6n por inexactitud. 

El incumplimiento de tal precepto serb sancionado con multa hasta -

por el equivalente de 1 a.1500 veces el salario minimo general vige!! 

te en el Distrito Federal. 

Con el prop6sito de proteger al consumidor la PROFECO tiene -

la función de vigilar el quehacer publicitario, es por ello que le_ 

competes 

- Ordenar al proveedor de bienes y servicios que suspenda la publi

cidad cuando esta no sea veraz, comprobable o bien contenga tex-

tos, diblogos, sonidos, imAgenes u otras descripciones que puedan 

inducir al error o confusión 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 estA_ 

obligado dl cumplimiento de lo ofrecido, y si no es posible, a la -

reposición de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado el -

consumidor y en su caso al pago de daños y perjuicios. AdemAs serA 

sancionado con multa por el equivalente de 1 hasta 1500 veces el s~ 

lario mlnimo general vigente para el Distrito Federal. 

La misma multa se aplicarA cuando no se hagan de manera clara, 

veraz o bien se hagan con ambigüedades, las leyendas que restrinjan 

o limiten el uso de un bien o servicio. 

Terminas frecuentemente utilizados por los publicistas son -

promoción y oferta, es por ello que acontinuaci6n señalaremos lo -

que implica cada uno y las reglas a que se deben sujetar. Para lo_ 

cual estudiaremos lo dispuesto por el capitulo IV de la Léy Federal 

de Protección al Consumidor. 
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El articulo 46 de la Ley en comento relacionado con el 4o del_ 

Reglamento sobre Promociones y Ofertas. establece q.ese consideran_ 

prBcticas promocionales el ofrecimiento al pbblico de bienes y ser
vicios s 

1.- 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 presentación usual del producto en_ 

forma gratuita o a precio reducido1 

3.- Con el incentivo de proporcionar otro mAs,o bien mAs bienes o 
servicios iguales o diferentes a un s6lo 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 domicilio de quien realiza la promoción: 

- Identificación del bien o servicio promocionado, explicando sobre 

el incentivo que ofrece; 

- Fecha de inicio y término de la promoción: y cuando sólo sea so-

bre una determinada cantidad de mercanclas, nadamlis se informarA_ 

el dia que inicia, pero el nWnero de mercanclas ofrecidas no po-

drA ser menor al que normalmente se vende en un dla; 

- Sobre los establecimientos en los que se realice la promoción, 

cuando no se realice en todos los que tengan la misma denomina--

ción o razón social, y 

- La cantidad mAxima de bienes o servicios que cada consumidor pue

da adquirir o contratar: si se omite tal señalamiento se entiende 

que es ilimitada dicha cantidad. 



75 

El Reglamento sobre promociones y ofertas en su articulo 60. -

prohibe que se realicen promociones de tabaco y de bebidas alcoh61! 

cas: no quedando comprendidas dentro de tal prohibición la cerveza. 

el vino de mesa y cualesquiera otra bebida que contenga menos de 12 

grados de alcohol en volumen. Asi mismo prohibe que los bienes que 

se ofrezcan en promoción tengan alguna deficiencia, sean usados o -

reconstruidos, a menos que se haga la aclaración 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 Pr~ 

tecci6n al consumidor relacionado con el articulo 19 del Reglamento 

sobre Promociones y Ofertas, dispone que por tales términos 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 1 

- Plazo de la ofert3, cuando no se señala, se entiende que durarA _ 

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: 

- Nómcro m~ximo 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 ñltimo el 9rticulo 34 de la Ley Federal de Protección al -

consumidor preceptÜa que los datos que ostenten los productos o sus 

etiquetas, envases y empaques y la publicidad respectiva, tanto de_ 

manofactura nacional cerno de producción extranjera se expresar& en 

idioma español y su precjo en moneda nacional: en t6rminos compren

sibles y legibles, sin perjuicio de que ademAs se expresen en otro_ 

idioma. La infracción a tal precepto se sancionarA 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 fracci6n XX del articulo 27 de la Ley Org6nica de la Adm! 
nistraci6n POblica Federal, publicada el 29 de diciembre de 1976, -

estableces 

•A la Secretaria de Gobernación corresponde el despacho de los 

siguientes asuntos: Promover la producción cinematogrAfica, de ra-

dio y televisión y la industria editorial; vigilar que las publica

ciones impresas y las transmisiones de radio y televisi6n, asi como 

las pellculas cinematogr~ficas, se mantengan dentro de los limites_ 

del respeto a la vida privada, a la paz y moral pbblica y a la dig

nidad personal, y no ataquen los derechos de terceros, ni provoquen 

la comisión de algbn delito o perturben el orden p6blico1 y dirigir 

y coordinar la administración de las estaciones radiodifusoras y t~ 

levisoras pertenecientes al Ejecutivo Federal, con exclusión de las 

que dependan de otras Secretarlas de Estado y Departamentos Admini~ 

trativos.• 

Dicho precepto establece sólo algunas de las mbltiples atribu

ciones de la Secretarla de Gobernaci6n, la cual para él estudio, 

planeación y despacho de sus asuntos, contarA con las siguientes -

Subsecretarias. 

Secretario de Gobernación 

- Dirección General de Asuntos Juridicos 

- Dirección General de Radio, Televisión y Cinematografia 
- DirecciOn General de ComunicaciOn Social 

Subsecretaria de Gobierno 

- Dirección General de Asuntos Religiosos 

- Dirección General de Gobierno 
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Subsecretaria de Desarrollo Politice 

- Dirección General de Desarrollo Politice 

- Dirección General de Apoyo a Instituciones y Organizaciones Poli-
ticas. 

Subsecretaria de Población y Servicios Migratorios 

- Direcci6n General del Registro Nacional de Poblaci6n e Identific~ 

ci6n Personal 

- Dirección General de Servicios Migratorios. 

Subsecretaria de Protección Civil y de Prevención y Rea-

daptaci6n social 

- Dirección General de Protección Civil 

- Dirección General de Prevención y Readaptación Social 

- Dirección General de Supervici6n de los Servicios de Protección -
Ciudadana 

- Dirección General de Prevención y Tratamiento de Menores. 

Oficialia Mayor 

- Dirección General de Personal 

- Dirección General de ProgramaciOn, Organización y Presupuesto 

- Dirección General de Recursos Materiales y Servicios Generales. 

De tal estructura, para el desarrollo del presente punto s6lo_ 

nos interesan las atribuciones de la Direcci6n General de Radio, -

Televisión y Cinematografla, dicha Dirección se encuentra ubicada -

en la calle de Atletas n6mero 2 en la colonia Contry Club, y su ti

tular es el Licenciado Alejandro Montaña Martinez. 

Con fundamento en la Ley Federal de Radio y Televisión, el Re

glamento de La Ley Federal de Radio y Televisión, el Reglamento In

terno de la Secretaria de Gobernación; la Dirección General de Ra-

dio, Televisión y Cinematografia RTC, tiene las siguientes atribu-

cioness 
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1.- Ejercer las atribuciones que las leyes y reglamentos le confie

ren a la Secretaria de Gobernación en materia de Radio, Televi

sión y Cinematografia. 

2.- Regular la producción, coproducci6n y transmisión de materiales 

de radio y televisión. 

3.- Conceder autorización para transmitir pÜblicamente material gr~ 

bada o filmado para cualquier tipo de programas de radio o tel~ 

visión y clasificar el material de conformidad con las normas -

aplicables, vigilando su observancia. 

Al respecto de la clasificación de los programas, el arti

culo 23 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión_ 

establece el horario en que se deben difundir los programas de_ 

acuerdo a su clasificación, as! tenemos que: 

- Los que sean aptos para niños, adolescentes y adultos en cual-

quier horario: 
- Los aptos para adolescentes y adultos a partir de las veintiuna 

horas, y 

- Los aptos ónicamente para adultos a partir de las veintidos ho

ras. 

4.- Otorgar autorización a los argumentos y guiones para las trans

misiones de radio y televisión, y para la publicidad grabada o_ 

filmada destinada a su transmisión o exhibición 

S.- Supervisar y vigilar que las transmisiones de radio y televi- -

si6n cumplan con las disposiciones de la Ley Federal de Radio y 

Televisi6n. 
En tales términos le compete,"Vigilar que las transmisio-

nes de radio y televisi6n se mantengan dentro de los limites -

del respeto a la vida privada, a la dignidad personal y a la m2 

ral, y no ataquen los derechos de tercero, ni provoquen la com! 

si6n de algón delito o perturben el orden y la paz pOblicos={a~ 

tlculo 10 fracción I). o bien,MVigilar que las trasmisiones de 
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radio y televisión dirigidos a la población infantil propicien_ 

su desarrollo armOnico, estimulen la creatividad y la solidari

dad humana, procuren la comprensión de los valores nacionales y 

el conocimiento de la comunidad internacional. Promuevan el i~ 

ter~s cientlfico, artistico y social de los niños, al proporci~ 

nar diversión y coadyuvar a su proceso formativo." {articulo 10 

fracción II) • 

6.- Vigilar con la participación que corresponda a otras dependen-
cias, que la transmisión de programas de radio y televisión con 

fines educativos y culturales se apeguen a los criterios que es 
tablezcan las disposiciones legales y reglamentarias. 

En tales t~rminos, el articulo 38 fracción XXIX de la Ley 
OrgAnica de la Administración P6blica Federal, precept6a que a 

la Secretaria de Educación P6blica le compete •Establecer los -

criterios educativos y culturales en la producción cinematogra

fica, de radio y televisión y en la industria editorial.• 

7.- Señalar el grado de prioridad que corresponda -segOn su impor-

tancia- para su difusión a los programas elaborados por las de

pendencias y organismos pOblicos que se transmitan en el tiempo 

que corresponda al Estado. 

S.- Autorizar la retransmisión de programas para radio y tclcvi~i6n 

producidos en el extranjero y recibidos por cualquier medio por 

las estaciones. 

9.- Autorizar la transmisión directa de programas en un idioma dif~ 

rente al español. 

10.- Autorizar la transmisión por radio y televisión de programas en 

idiomas diferentes al español, siempre que a continuación se h~ 

ga una versión al español integra o resumida, a juicio de la 

propia Secretarla de Gobernación. 

ES1r~ 
s~un 
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11,- Conceder permisos para la transmisión por radio o por televi--

si6n de programas de concursos, de preguntas y respuestas, y -

otros similares, en los que se ofrezcan premios. Previa opi- -

ni6n de la Dirección General de Gobierno. AdemAs tales progra

mas deben ser supervisados por la propia Secretaria a fin de -

proteger la buena fe de los concursantes y del pbblico. 

12.- Proveer lo necesario para el uso del tiempo que corresponda al_ 

Estado en las estaciones de radio y televisión. Debe proporci2 

nar el material que dichas estaciones tienen la obligaci6n -

transmitir. 

13.- Ordenar y coordinar el encadenamiento de las estaciones de ra-

dio y ·televisión cuando se trate de transmitir información de -

trascendencia para la Nación. 

14. Conocer previamente los boletines que los concesionarios o perm! 

sionarios tienen obligación de transmitir gratuitamente, y a ºE 

denar su difusión. 

Dichos Boletines pueden sert 

- Los emitidos por cu~lquicr autoridad que se relacionen con la -

seguridad o defensa del territorio nacional, la conservación -

del orden p6blico, o con medidas encaminadas a prever o reme-

diar cualquier calamidad póblica. 

- Avisos relacionados con embarcaciones o aeronaves en peligro, -

que soliciten auxilio. 

15.- Emitir opinión, previa al tramite que deba dar la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes sobre las solicitudes de conce

sión o permiso para instalar, operar y explotar estaciones de -

radio y televisión, asi como sobre la renovación de dichas con

cesiones y permisos. 

16.- Imponer las sanciones que correspondan por incumplimiento a - -

las normas que regulen las transmisiones de radio y televisión_ 
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y denunciar los delitos que se cometan. 

Las atribuciones de la Dirección General de Radio. Televisión y 

Cinematografia que acabamos de enumerar son enunciativas rnAs no li

mitativas, ya que nosotros sólo aludimos a aquellas que son mAs rel~ 

vantes para el desarrollo del presente trabajo. 



82 

12.- SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA 

El articulo 38 de la Ley Orgbnica de la Administraci6n P~blica 
Federal, estabiece en su fracción XXIXi 

•A la Secretarla de Educación P6blica corresponde e1 despacho -
de los siguientes asuntos: Establecer los criterios educativos y cu! 
turales en la producción cinematogr~fica, de radio y televisión y en 
la industria editorial.• 

Para cumplir con tal atribución y las demAs que le confieren -
leyes, reglamentos, decretas, acuerdos y ordenes del Presidente de -
la Repóblica, la Secretaria de Educación P~blíca contarA con las si
guientes subnecretariaes 

Secretaria Particular 

- Consejo Nacional Técnico de la Educación 
- Consejo Nacional Consultivo de Educación Nortndl 
- Consejo del Sistema Nacional de Educaci6n Tecnológica 
- Comisión General de Becas 
- Unidad General de Información y Relaciones Ptlblicas 
- Dirección General de Asuntos Juridicos 
- Coordinación de 1a Descentr~l1Zdci6n Educativa 
- Dirección Genera1 del Derecho de Autor 

Subsecretaria de Coordinaci6n Educativa 

- DirecciOn Genera1 de Televisibn Educativa 
- Dirección General de PlaneaciOn, Programaci6n y Presupuesto 
- Dirección General de Evaluación y de Incorporaci6n y Revalidación 

- Dirección General de Relaciones Internacionales 
- Centro de Procesamiento Arturo Rosenblueth 



Subsecretaria de Servicios Educativos para el 

Distrito Federal 

- Unidad de Educación Inicial 

- Dirección General de Educación Preescolar 

- Dirección General de Educación Primaria 

- Oirecci6n General de Educación Especial 
- Dirección General de Educación Indigena 

Subsecretaria de Educación BAsica 

- Unidad de Educación Media Superior 

- Unidad de Telesecundaria 

- Dirección General de Educación Secundaria 

- Dirección General de Educación Secundaria Técnica 

- Dirección General de Educación Extraescolar 

- Dirección General de Educación Fisica 

Subsecretaria de Educación Superior e Investigación 

Cientifica 

Dirección General de .Edlt::a::::i6n Superior 

33 

- Dirección General de Investigación Cientifica y Superación Academ! 

ca. 
- Dirección General de Educación Normal y Actualización del Milgi::;tc

rio 

- Dirección General de Profesiones 

- Universidad Pedagbgica Nacional 

Subsecretaria de Educaci6n e Investigación Tecnológicas 

- Dirección General de Educación Tecnológica Agropecuaria 

- Unidad de Educación en Ciencia y Tecnologla del Mar 

- Dirección General de Institutos Tecnológicos 

- Dirección General de Educación Tecnológica Industrial 

- Dirección General de Centros de Capacitación 

- Instituto Politccnico Nacional 

- Centro de Ingeniería y Desarrollo Industrial 



Oficialia Mayor 

- Comisión Interna de Administración y Programación 

- Dirección General de Personal y Relaciones Laborales 

- Dirección General de Recursos Financieros 

- Dirección General de Recursos Materiales y Servicios 
- Dirección General de Informática Administrativa 

- Unidad de Contraloria Interna 

- Dirección General de Protección Civil y Emergencia Escolar 

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes 

- Dirección General de Bibliotecas 

- Dirección General de Publicaciones 

- Dirección General de Promoción Cultural 

- Dirección General de Culturas Populares 

- Coordinación Nacional de Descentralización y del Programa Cultural 

de las Fronteras 

- Dirección General de Administración 
- Unidad de Comunicación Social 

- Instituto Nacional de Antropologia e Historia 

- Instituto Nacional de Bellas Artes 

Consejo Nacional del Deporte 

Radio Educación 

Entidades del Sector Educativo 

Organismos Internacionales Relacionados con el Sector 

Para el desarrollo del presente punto sólo nos interesan algu-

nas de las atribuciones de la Dirección General de Televisión Educa

tiva, la cual se encuentra ubicada en la calle de Circunvalación es

quina con Tabiqueros en la colonia Morelos. 

Los antecedentes inmediatos de tal Dirección se encuentran en 
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el dla 23 de febrero de 1982, fecha en que se publicó en el Diario_ 

Oficial de la Federaci6n el Reglamento Interior de la Secretarla de 
Educación P6blica, el cual establecla la creación de la Unidad -

de Televisión Educativa y Cultural UTEC, a la cual se le conf irie-

ron entre otras las siguientes atribuciones: 

- Producir programas de televisión educativos y culturales, y 

- Adaptar programas de la televisión mundial para su exhibici6n pb-

blica en México. 

Para cuwplir con tales atribuciones, la UTEC se organizó inteE 

namente en materia de producci6n televisiva, creando el Area educa

tiva y cultural; posteriormente la UTEC se transformó en Unidad de_ 

Televisión Educativa UTE y actualmente la conocemos como Direcci6n_ 

General de Televisión Educativa, a la cual le corresponden entre -

otras las siguientes atribuciones s 

1.- Proponer politicas en relación con los programas educativos pa

ra la televisión, asi como verificar la aplicación de las apro

badas 

2.- Promover la producción de programas educativos por televisión -

en apoyo al proceso de enseñanza aprendizaje. 

J.- Adaptar programas educativos de televisión extranjera para su -

exhibición en México. 

4.- Exhibir permanentemente programas educativos en los diversos c~ 

nales de televisión del pals. 

s.- Apoyar en la producción de programas educativos. 

6.- Realizar aquellas funciones que las disposiciones legales con

fieren a la Secretarla de Educación P6blica, que sean afines a_ 

las señaladas en los puntos que anteceden. En tales términos el 
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articulo 11 de la Ley Federal de Radio y Televisión dispones 
•La Secretarla de Educación POblica tendrA las siguientes_ 

atribuciones: 
1.- Promover y organizar la enseñanza a través de la radio y 

la televisi6n1 

11.- Promover la transmisión de programas de inter~s cultural_ 
y civico¡ 

III.- Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del idi2 
ma nacional en los programas que difundan las estaciones 

de radio y televisiOn; 
IV.- Elaborar y difundir programas de car6cter educativo y re

creativo, para la población infantil; ••• • 

Por lo que hace a lo dispuesto por la fracción primera, dicha_ 

atribución la ejerce la Secretaria de Educaci6n Pbblica por conduc

to de la Unidad de Telesecundaria la cual depende de la Subsecreta

ria de Educación BAsica. 

De las atribuciones de la Oirccci6n General de Televisión Edu

cativa que enumeramos, se deduce que a tal Dirección Sólo se le co~ 

cibe como promotora de la educación por televisiOn. No obstante 

que la Secretaria de Educación Póblica desde 1924 tiene asignada -

una estacibn de radio y desde 1959 un canal de televisiOn: y por lo 

tanto cuenta con experiencia en la producción de programas educati

vos. 
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13.- SECRETARIA DB SALUD 

El Reglamento Interior de la secretarla de Salud, en su artic~ 

lo primero establece: 

•La Secretaria de Salud, como dependencia del Poder Ejecutivo, 

tiene a su cargo el despacho de los asuntos que le encomienda la -

Ley OrgAnica de la Administraci6n P6blica Federal, la Ley General -

de Salud y otras leyes,asi como reglamentos, decretos, acuerdos y -

órdenes del Presidente de la Rep6blica: 

En tales términos el articulo 39 de la Ley OrgAnica de la Adm!_ 

nietraci6n P6blica Federal, establece en su fracción XXI, •A la Se

cretarla de Salud corresponde el despacho de los siguientes aeun- -

toes 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 demAs disposiciones aplicables y ejercer la acci6n e~ 

traordinaria en materia de salubridad general~ 

Son numerosas las atribuciones de la Secretarla de Salud, es -

por ello que para su estudio, planeaci6n y despacho cuenta con las_ 

siguientes subsecretarias: 

Secretario 

- Dirección General de Coordinación Estatal 

- Dirección General de Asuntos Jurldicos 

- Unidad de Comunicación Social 

- Servicios Coordinados de Salud Pñblica en los Estados 

- Servicios de Salud Pbblica para el Distrito Federal 

Subsecretaria de Coordinación y Desarrollo 

- Dirección General de Coordinación Sectorial e Internacional 
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- Direcci6n General de Estadistica, Información y Evaluación 

- Dirección General de Epidemiologia 

- Consejo Nacional para la Prevención y Control del Sindrome de In-

munodeficiencia Adquirida 

Subsecretaria de Regulación y Fomento Sanitario 

- Direcci6n General de Control de Insumos para la Salud 

- Direcci6n General de Contro1 Sanitario de Bienes y Servicios 

- Direcci6n General de Enseñanza en Salud 

- Dirección General de Salud Ambiental 

- Gerencia General de Biol6gicos y Reactivos 

Subsecretaria de Servicios de Salud 

- Direcci6n General de Atención Materno Infantil 
- Oirecci6n General de Fomento de la Salud 

- Direcci6n General de Medicina Preventiva 

- Dirección General de Planif icaci6n Familiar 

- Dirección General de Regulación de los Servicios de Salud 

- Centro Nacional d~ la Transfusi6n Sangu1nea 

- Hospital General de México 

- Hospital JuArez de México 

- Instituto Nacional de la Comunicaci6n Humana 

- Instituto Nacional de Medicina de Rehabilitación 

- Instituto Nacional de Ortopedia 

Oficialia Mayor 

- Dirección General de Programación, Organización y Presupuesto 

- Dirección General de Recursos Humanos 
- Dirección General de Recursos Materiales y Servicios Generales 

- Coordinaci6n General de Obras, Conservaci6n y Equipamiento 

- Administración del Patrimonio de la Beneficencia Pbblica. 

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

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

nos interesan, las que tiene en materia de organizaci6n y operación 
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del control sanitario de la publicidad de las actividades, produc-

toe y servicios a que se refiere la Ley General de Salud y el Regl~ 
mento de dicha Ley en materia de Control Sanitario de la Publicidad. 

Esto es, s6lo nos interesan algunas de las atribuciones de la Dire~ 

cci6n General de Control Sanitario de Bienes y Servicios, la cual -

se encuentra ubicada en la calle de Donceles Ntimero 30, colonia Ce~ 

tro. Las atribuciones de la cual en materia de publicidad son: 

1.- Coordinar las acciones que en materia de publicidad relacionada 

con la salud, realicen las entidades del sector salud y demás -
instituciones del sector póblico; sin perjuicio de las faculta

des que en esta materia correspondan a otras autoridades. 

2.- Autorizar la publicidad de: 

- Insumos para la salud, previa opinión de la Dirección General -

de Insumos para la Salud: 

- Bebidas alcohólicas, y 

- Tabaco. 
Dicha autorización tendrA carActer de permiso y sólo se -

otorgara cuando la publi.cidad cumpla con lac disposiciones d~ -

la Ley General de Salud y el Reglamento respectivo, asl como -

las demAs disposiciones aplicables en materia de salud; tal peE 

miso se otorgara por tiempo indeterminado. 

J.- Vigilar el cumplimiento de la Ley General de Salud, el Reglame~ 
to de dicha Ley en materia de Control Sanitario de la Publici-

dad y demAs disposiciones aplicables a la materia. 

4.- Determinar en que casos la publicidad de actividades, productos 

y servicios, deberA 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 

AdemAs en ning6n caso se autorizarA la publicidad en que se 

afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo la salud de los 

menores. 
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5.- Coordinarse con otras dependencias competentes y con la partici 
paci6n de los sectores privado y social, para promover y apoyar 

la elaboración y difusión de mensajes que: 

- Adviertan sobre los daños en la salud que ocasiona el abuso en 

el consumo de bebidas alcoh6licas: 
- Informen sobre los efectos nocivos que produce el consumo de t~ 

baca especialmente en la niñez, adolescencia, juventud y duran

te el embarazo, e 

- Ilustren sobre las causas y consecuencias del alcoholismo y ta

baquismo. 

6.- Verificar que la publicidad que se difunda cuente con autoriza

ción sanitaria; y que se ajuste a los términos, requisitos y -

condiciones en que se haya autorizado. 

7.- Vigilar la difusión de la publicidad, cualquiera que sea el me

dio de que se trate, mediante los procedimientos idóneos al 

efecto. 

8.- Cuando detecte publicidad que no reuna los requisitos exigidos_ 

clabor~r! un informe detallado donde se exprese: 

- Lugar, fecha y hora de la verificaci6n: 

- Medio de comunicaci6n en que se haya verificado: 

- Texto de la Publicidad an6mala: 

- Irregularidades sanitarias detectadas, y 

- Violaciones a las disposiciones legales aplicables en materia -

de salud en que se hubiere incurrido. 

9.- Suspender los mensajes publicitarios cuando: 

- Se difundan por cualquier medio, sin haber obtenido la autoriz~ 

ci6n previa; 

- se determine por causas supervinientes, que el contenido de los 

mensajes autorizados afecten o inducen a actos que pueden afec

tar la salud pOblica, y 
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Cu:sndo sin x·equerir autorización se difunda publicidad que -

contravenga las disposiciones legales aplicables. 
Tal suspensión es aplicada corno medida de seguridad. Asi 

cuando la pubicidad se ubique en alguno de los supuestos men
cionados la Dirección General de Control Sanitario de Bienes_ 
y Servicios procederá a notificar al reDponsable de la publi
cidad; Al cual est~ obligado a suspender el mensaje publicit~ 

rio dentro de las 24 horas siguientes a la notificaci6n. 

10.- Sancionar administrativamente, cuando se infrinjan los preceE 
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 dem.!s disposiciones aplicables. Al respecto se concede --
acción popular, lo que quiere decir, que cualquier persona -
puede denunciar proporcionando la información necesaria, la~ 
infracciones a los preceptos legales anteriormente señalados 

y la persona que haga la denuncia tiene derecho a que se le -
informe en un plazo mAximo de tres meses sobre las medidas -
tomadas al respecto. 

A la Dirección General de Control de Insumos para la Salud, -

como ya lo señalamos anteriormente le corresponde opinar sobre la -

procedencia o no de la autorización de la publicidad masiva de ins~ 
mos para la salud. Asi mismo le corresponde autorizar la publici-
dad dirigida a profesionales, tócnicos y auxilidres de las discipl! 
nas para la salud, as! como la de los establecimientos prestadores -

de servicios de salud. previa opinión de la Dirección General de R~ 
gulaci6n de los Servicios de Salud. 
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14.- TXEMPO OFXCXAL 

La Ley Federal de Radio y Televisi6n establece tres posibilida

des para que el Estado disponga de tiempo de transmisi6n en las es

.. taciones difusoras; lo cual se desprende de lo preceptuado por los_ 

articulas 59, 60 y 62 de la Ley en comento. 

El articulo 62 dispone •Todas l.as estaciones de radio y telev! 

ai6n en e1 pala. estarAn obligadas a encadenarse cuando se trate de 
transmitir informaciones de trascendencia para la nación, a juicio 

de la Secretaria de Gobernaci6n.• Un ejemplo de la forma en que se 

utiliza dicho tiempo de transmisión, lo constituye el informe - -
anual que rinde el Presidente de la Repbblica 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 experimentaci6n. esthn obligados a transmi-

tir gratuitamente y de preferencia1 

I.- Los boletines de cualquier autoridad que se relacionen con la 

seguridad o defensa del territorio nacional, la conservaci6n_ 

del orden pOblico, o con medidas encaminadas a prever o reme

diar cualquier calamidad pOblica¡ 

II.- Los mensajes o cualquier aviso relacionado con embarcaciones 

o aeronaves en peligro, que soliciten auxilio." 

Y el articulo 59 preceptña •Las estaciones de radio y televi

si6~ deberán efectuar transmisiones gratuitas diarias, con dura- -

ci6n hasta de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a di

fundir temas educativos, culturales y de orientación social. El -

Ejecutivo Federal señalarA la dependencia que deba proporcionar el 

material para el uso de dicho tiempo y las emisiones serAn coordi

nadas por el Consejo Nacional de Radio y Televisión". Es importa~ 

te senalar, que relacionado con dicho articulo se encuentra el - -
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articulo 12 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión 

el cual establece que deben ser treinta minutos y no"hasta treinta 

minutos~ de los cuales el tiempo mlnimo en que podrAn dividirse p~ 

ra las transmisiones correspondientes no podrA ser menor de cinco 
minutos. 

Al respecto de dicho articulo Antonio Castro Leal, quien fue 
diputado en el tiempo en que se discutió la Ley Federal de Radio y 

Televisión señala •cuando se discutió esta Ley en las cb.maras ori

ginalmente se disponla que el tiempo de transmisión estatal fuese_ 

de treinta minutos continuos, a efecto do que pudiera formarse una 

verdadera programaci6n con fines pliblicos. MAs en el senado, que 

fue sensible a la opinión de la CAmara Nacional de la Industria de 

la Radio y Televisión, se añadlo la posibilidad de que esos minu-

tos se descompusieran en fracciones. al decir que podlan ser dis-

continuos. "( 62) 

Asl tenemos que cuando no se transmitan los programas que el_ 

Estado ordene en el tiempo cuyo uso le corresponde , se aplicarA -

a concesionarios o permisionarios seg6n sea el caso una multa por_ 

el equivaleol~ de 20 a 500 dias de sal.ario mlnimo general vigente 

en el Distrito Federal y Area metropolitana teniendo en cuenta la 

fecha en que se cometió la infracción. 

Pero las anteriores no son las bnicas posibilidades para que_ 

el Estado disponga de tiempo de transmisión en las radiodifusoras, 

puesto que existe otra posibilidad a la que se le ha llamada tiempo 

fiscal, y acontinuaci6n explicaremos por qué se le ha denominado -

asl y ademAs en que consiste ese tiempo fiscal. 

Como antecedente del tiempo fiscal podemos decir que el 30 de_ 

diciembre de 1968, se publicó en el Diario Oficial de la Federación 

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

62. Miguel Angel Granados Chapa. "La Televisi6n de EstadoJ Revista 
Nueva Politica: México; julio-septiembre 1976: p. 226. 
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articulo 16 preceptuaba "La Secretaria de Hacienda y Crédito Pñbli

co otorgarA subsidio por el total del gravamen a los sujetos del -

impuesto sobre servicios expresamente declarados de interés p6blico 

por Ley, en los que intervengan empresas concesionarias de bienes -

del dominio directo de la Nación, Cuando se reunan los siguientes -

requisitos:•, 

Ley Federal 

Al respecto podemos señalar que el articulo 4o de la 

de Radio y Televisión establece •ta radio y la televi-

si6n constituyen una actividad de interés póblico ••• • AdemAs la -

misma Ley señala •corresponde a la Nación el dominio directo de su 

espacio territorial y, en consecuencia, del medio en que se propa-

gan las ondas electromagnéticas. El uso de dicho espacio sólo po-

drA hacerse previas concesión o permiso que el Ejecutivo Federal -

otorgue ••• ~ 

Por lo tanto la Industria de la Radio y Televisión se adecua

ba a lo preceptuado por el articulo 16 del Presupuesto de Egresos -

de la Federación. Pero para que la Secretaria de Hacienda y Cr~di

to P6blico otorgara tal subsidio se debian cumplir las siguientes -

condiciones: 

Que dichas empresas fueran Sociedades Anónimas, cuyas acciones 

pertenecieran en un 49% (sin incluir en dicho pocentanje a las ac-

ciones de voto limitado) a sociedades de inversión o se hubieren e~ 

tragado en fideicomiso irrevocaUle a Instituciones Nacionales de -

Crédito, para emitir certificados de participaci6n a fin de que fu! 

ran colocados en el pOblico. AdemAs para que dicho subsidio opera

ra los consejeros propietarios y suplentes nombrados por las soci~ 

dades de inversi6n o las Instituciones Nacionales de Crédito que t~ 

vieran en propiedad o en fideicomiso irrevocable, respectivamente, 

las acciones de las empresas; podrian determinar las normas a las_ 

que tales empresas sujetar!an sus servicios, para salvaguardar el -

interés pOblico o bien podr!an vetar la prestaci6n de dicho servi-

cio cuando a su juicio sean contrarios al carActer de interés pObl! 

co de la empresa. 



A1 dla siguiente de ta1 publicaci6n, es decir, el 31 de dicie~ 

bre del mismo año, se public6 en el Diario Oficial de la Federación 

la Ley que Establece, Reforma y Adiciona, las disposiciones relati

vas a diversos impuestos federales. La cual en su articulo 9o esta

blece el impuesto que grava con una tasa del 25% el importe total_ 

de los pagos que se eXectóen por los servicios prestados por empre

sas que funcionen al amparo de concesiones federales para el uso -

de bienes de dominio directo de la NaciOn, cuando la actividad·del_ 

concesionario éste declarada por ley de interés p6blico. Entre las 

empresas a que se refiere dicho articulo se encontraban las conce-

sionarias de Radio y Televisión. 

El impuesto mencionado comprendia1 

- Los pagos en efectivo o en especie que se hagan al concesionario; 

- Los pagos a las empresas que por arreglos con el concesionario --

contra ten los servicios y presten los que sean complementarios; 

- Los pagos que se hagan a cualquier otra empresa que intervenga e~ 

tre quien cubra el costo total del servicio y el concesionario. 

Al respecto de dicho impuesto FAtima FernAndez señala "Est4n -

obligadas a cubrir el impuesto las personas que hagan pagos al con

cesionario, segón la exposición de motivos, por que se estima just! 

ficado que el Estado obtenga de quienes reciben los servicios, una_ 

compensaci6n adecuada por el uso de bienes del dominio de la Na

ci6n. Los concesionarios que reciben pagos, responderAn solidaria

mente al impuesto, deberAn cobrarlo a los ausentes y entregarlo me~ 

sualmente al gobierno.• (63) 

De lo contenido·en el articulo 16 del Presupuesto de Egresos de 

la Federaci6n para 1969, asi como del articulo 9o de la Ley que Es

tablece, Reforma y Adiciona las disposiciones relativas a diversos_ 

impuestos fedcrales,se concluye que los industriales de la radio y 

la televisi6n s6lo tenian dos alternativas: 

63. FernAndez. op.cit., p.161. 
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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
ción de programas, paguen también, para que sean los mismos conc~ 

sionarios quienes entreguen el monto total al gobierno. o 

- Entregar el 49% de sus acciones en fideicomiso a una Institución_ 
Nacional de Crédito, o bien venderlas a una sociedad de inversiOn 

y con ello darles poder de decisión a los dueños de dichas accio

nes. 

Esto es, el Estado trata de someter a los industriales de ra-

dio y televisión a través de un fuerte impuesto o bien de una part! 

cipaci6n 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 una en lo econ~ 

mico y la otra en cuanto al poder de decisión. Es as1 que en el -

mes de mayo la CAmara Nacional de la Industria de Radio y Televi- -

si6n informa a trav~s de una circular ªQue 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 plhticas entre los concesionarios y el gobierno, la -

Chmara nombró una comisión que estuvo integrada por Antonio Cabrera, 

José Luis Fernhndez, Clemente Serna, Francisco Pérez Alvarado, CaE 

los Flores, Francisco Ibarra L6pez y José Laris Iturbide. Y asi 

despues 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 emisi6n gratuita al Estado para progr~ 

mas que le permitan cumplir con sus funciones. 

2.- Garantia de la efectiva superaciOn de los programas de radio y_ 

televisiOn. Al efecto, el Estado se reserva el derecho de rev! 

sar cada cinco años, si el concesionario ha cumplido con sus -

obligaciones, especialmente la relativa a la funciOn 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 revocación. 

3.- Cuando el Ejecutivo considere que alg6n asunto o tema pueda peE 
turbar o esté perturbando la paz o el orden p6blico, provocando 

alarma, desorientando o esté alterando el desarrollo armónico -

del pais, o su tranquilidad, podrb hacer al concesionario las -

observaciones que proceden, quien deberb atenderlas. La falta_ 

de observancia serA sancionada la primera vez de acuerdo con -

los articulas 101 (fracción I) y 103 de la ley. La reinciden-

cía serb causa de revocaci6n de la concesión en términos de la 

fracción IX del articulo 31 de la Ley. 

4.- Los tres puntos anteriores se aceptarAn. siempre y cuando simul 

tAneamente se deje sin efecto. por cualquier p~ocedimiento le-

gal vAlido, el impuesto del 25% causante del problema.• (64) 

Tan trascendentales resultaron tales acuerdos que modificaron_ 

las disposiciones legales. 

Asi el lo de julio de 1969.dla en que con fundam~nto en el ar

ticulo 4o transitorio de la Ley que Establece. Reforma y Adiciona -

las disposiciones relativas a diversos impuestos federales, inicia

rla el impuesto establecido en el articulo 9o de dicha ley, es de-

cir el del 25%r se publican en el Diario Oficial de la Federaci6n -

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

El primer acuerdo. autoriza a la Secretarla de Hacienda y Cr~

dito P6blico para recibir de los concesionarios de estaciones comeE 

ciales de radio y televisi6n el pago del impuesto a que se refiere_ 

el articulo 9o de la Ley que Establece, Reforma y Adiciona las dis

posiciones relativas a diversos impuestos, publicada en el Diario -

Oficial de la Federación 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 so1idarios al pago de dicho impuesto y por tanto como teE 

ceros interesados en el cumplimiento de esa obligaciOn, lo tomen a_ 

su cargo, podrAn solicitar se les admita el pago de su importe con 

el 12.5% del tiempo diario de transmisioOn de cada estaciOn. En t~ 

les t6rminos el Estado por conducto del ejecutivo harla 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 radiodifusión comercial. 

Con dicho acuerdo los concesionarios obtuvieron otros benefi-

cios, ya que como lo señalamos en el pArrafo anterior el Estado no_ 

debe hacer transmisiones que constituyan una competencia a la radi~ 

difusi6n comercial, por lo que cuando el Estado realice campañas de 

interés colectivo promoviendo el mayor o menor consumo de bienes y 

servicios lo harA en forwa gen~rica: en tanto que los concesiona- -

rios se ocuparan de la publicidad de marcas, servicios y empresas -

especificas. AdemAs los tiempos de transmisión no serAn acumula- -

bles, ni su uso podrA diferirse cuando no se utilicen, ya que se e~ 

tipul6 que se entiende que el concesionario cumple con su obliga- -

ci6n con sólo poner dicho tiempo a disposición del Estado. AdemAs_ 

si al EGtado no utiliza el tiempo del quB pueüe disponer, este debe 

ser utilizado por el concesionario para sus propio3 fines con el -

fin de no interrumpir el servicio. Asimismo se estableció que di-

cho tiempo oeria distribuido proporcione! y equitativamente dentro_ 

del horario total de transmisión de cada estaci6n, cuidándose en t2 

do caso de no poner en peligro la estabilidad econ6mica de las ra-

diodifusoras. 

El punto mAs impotante de dicho acuerdo, para los industriales 

es Al que se estableció en el articulo 2o, él cual establece que -

con el 12.5% de tiempo diario de transmisi6n de que puede disponer 

el Estado queda cubierto integramente el impuesto establecido por -

el articulo 9o de la Ley que Establece, Reforma y Adiciona las dis

posiciones relativas a diversos impuestos, quedando liberados los -
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sujetos pasivos y los responsables solidarios del mencionado impue~ 

to. 

Por óltimo el articulo Jo. del multicitado acuerdo establece -

que la autorización a la secretarla de Hacienda y Crédito P~blico -

para recibir el pago del impuesto de los concesionarios de las est~ 

cienes de radio y televisión con el 12.5% del tiempo diario de -

transmisión sólo subsistirA mientras esté en vigor el citado impue~ 

to, y en el caso de que el concesionario no proporcione los tiem--

pos de transmisión a que esté obligado. o no cumpla con sus 

obligaciones, el impuesto serA cubierto en efectivo. 

otras 

El 20. acuerdo que se publicó el lo. de julio de 1969, autori

zó a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes a expedir nuevos 

titulas de concesión a los entonces actuales concesionarios de ra

dio y televisión, dichos titulas se otorgarlan por el término de 10 

años, adicionados al tiempo que faltare por transcurrir de los tit~ 

los que serian sustituidos, con la salvedad que la duración total -

no excediere de 20 años. Por otra parte dicho acuerdo s6lo oblig~ 

ba a los concesionarios a cumplir con la legislación vigente, pues_ 

el acuerdo en comento s6lo resumla los términos de la Ley Federal -

de Radio y Televisión. 

Por lo que hace al primer acuerdo que mencionamos, incluye vo

cablos de dificil interpretación, como lo son1 la proporcional y -

equitativa distribución 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 pürte de los tiempos A, doble A y tri 

ple A; pero obviamente tal distribución producirla la afectación -

por franjas de tiempo, indudablemente lascivas para las concesiona

rias, y no existió jamAs el propósito de dañarlas, pero tampoco po

dia interpretarse como facultad de la empresa para sólo pagar con -

el tiempo que no vendiera o con sobrantes de su programación.•(65 ) 

65. Granados Chapa. op.cit. p.231. 
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Por lo que hace a la utilización por parte del Estado del tie~ 

po de transmisión que le corresponde, el 21 de agosto de 1969 se p~ 

blic6 en el Diario Oficial de la Federación el Acuerdo por el que -

se constituye una Comisión Intersecretarial para utilizar el tiempo 

de transmisión 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 transmisión 

sólo es aplicable a los concesionarios; en el considerando tercero 

del Acuerdo que constituye a la Comisión Intersecretarial para uti

lizar el tiempo de transmisión de que dispone el Estado, se establ~ 

ce "Que conviene que dicha Comisión Intersecretarial disponga tam-

bi6n del doce y medio por ciento del tiempo de transmisión en las -

estaciones radiodifusoras oficiales y culturales que operen al amp~ 

ro de permisos, para que a través de la utilización de dicho tiempo 

pueda actuarse en form3 coordinada con las transmisiones que el Es

tado efectóe. através de las radiodifusoras comerciales.~ 

Es por ello que dicho acuerdo faculta a la Comisión Intersecr~ 

tarial para utilizar el tiempo de transmisión no sólo de las radio

difusoras comerciales sino también de las oficiales y culturales. 

Por otra parte en dicho acuerdo se establece que la Comisión -

queda facultada para realizar todos los actos necesarios para el -

aprovechamiento del tiempo de transmisión que corresponde al Estado 

y ser! el ónico conducto para ordenar la transmisión de los progra

mas que se difundan en esos tiempos. 

Al respecto de dicha Comisión Intersecretarial, el Licenciado 

Jorge Ortlz Monasterio señala que no existe y que es la Secretarla_ 

de Gobernación quien a través de la Dirección General de Radio y T~ 

levisi6n dispone los programas que se difunden en el multicitado -

tiempo de transmisión •. Agregando que actualmente una de las far-

mas en que se estA haciendo uso de dicho tiempo es con la campana_ 
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de fotocredencializaci6n, la que por cierto ha tenido má.gnificos r!!. 

sultados. Asimismo, casi en todos los canales (del 2 al 22) se e~ 

tAn transmitiendo 30 minutos diarios de programas de la Direcci6n_ 

General de Radio, Televisión y Cinematografía •. 

Por otra parte relacionado con la utilización del tiempo de -
transmisión de que dispone el Estado el articulo 41 de la Ley sobre 
el Escudo, la Bandera y el Himno Nacionales,dispone •oel tiempo que 

por Ley le corresponde al Estado en las frecuencias de la radio y -

en los canales de televisión, en los términos legales de la materia 

se incluirA en su programación diaria al inicio y al cierre de las 
transmisiones la ejecución del Himno Nacional y en el caso de la t~ 
levisión, simult!neamente la imagen de la Bandera Nacional. El n6m~ 

ro de estrofas que deberAn ser entonadas serA definido por la Seer~ 

tar1a de Gobernación.• 

El Subdirector de Televisión, de RTC, al respecto del tiempo_ 

que se le asignan a las campañas que se transmiten en el tiempo que 

corresponde al Estado, señala el tiempo normal de una campaña es -

de mes y medio, aunque existen mensajes que sólo se difunden duran

te dos o tres cHas. y a loo c.:lrnp.:iñc:is más importantes se les asig-

nan tres meses para su difusión, presentandose diez impactos dia- -

rios1 recalcando que las campañas prioritarias son las relacionadas 

con temas de salud y educación. 



102 

15.-TELBVISION EDUCATIVA 

Para hablar de la educaci6n por televisión, nos parece impor-

tante partir de un concepto de educación. 

•ta educación es un proceso personal de aprendizaje, que incl~ 

ye el desarrollo afectivo, fisico, intelectual, formación 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 enseñanza a través de diversos medios como_ 

lo son la escuela, la familia, la sociedad y la televisión entre -

otros.• ( 66) 

Por lo que hace a los antecedentes de la labor realizada en el 

&rea de educación por televisión, Jes6s Garcla Jimenez señala -La -

experiencia mexicana de televisión educativa toma cuerpo a partir -

de 1965, fecha en que la Dirección General de Educación Audiovisual 

inicia sus primeros pasos hacia un extenso plan, coherente y siste

m&tico de utilización de la televisión al servicio de la alfabetiz~ 

ción.• (67) 

Al año siguiente, es decir, en 1966 inició la fase experimental 

de la secundaria por televisión, a la cual se le llamo "Servicio N~ 

cional de Enseñanza por Televisión•, dicho servicio al igual que el 

de alfabetización surgió 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 ce~ 

tras oficiales, o porque la reducida población escolar no justifi

caba la construcción y mantenimiento de un plantel educativo. 

66. Unidad de Televisión Educativa. "Los medios y el proceso de en
señanza aprendizaje": México: Editado por la UTE: 1990; p.l. 

67. Jesós Garcla Jlmenez. "Televisión Educativa para América Lati-
na"; México; Editorial Parró.a; 1970; p. 255. 
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En 1969 se estim6 superada la fase experimental, quedando est~ 

blecido el Servicio Nacional de Telesecundaria, el cual •en sus in! 
cios cubri6 ocho entidades federativas Hidalgo, México, Morelos, -

Oaxaca, Puebla, Tlaxcala, Veracruz y el Distrito Federal; para 1982 
ya eran 29 las entida~es en donde operaba tal servicio.• (68) 

Por lo que hace a los antecedentes legales de educación por t~ 

levisi6n, tenemos los siguientes: 

- El 16 de enero de 1964 se publicó en el Diario Oficial de la Fed~ 

raci6n, el Acuerdo por el que se dispone se constituya un ca-

mité encargado de fomentar los medios. audiovisuales en beneficio_ 

de la enseñanza. Siendo uno de los principales objetivos de di-

cho comité, •precisar los programas de alfabetización. castellan! 

zaci6n e incitaci6n a las primeras lecturas que resulten mAs efi

caces para el éxito de la campaña contra el analfabetismo y para_ 

fomentar en los alfabetizados el amor al trdbajo. las virtudes c! 

vicas y la conciencia de la unidad nacional. en la democracia y -

en la justicia." 

- El 2 de agosto de 1969 se publicó un Decreto por el que se otorg~ 

ron facultades a la Secretarla de Educación P6blica para utilizar 

el canal once de televisión. para la transmisión de todos aque- -

llos program.is educativos. culturales y de orientación social que 

estimare convenientes. 

- El 6 de agosto de 1969 se publicó el Acuerdo que integra la Red -

Federal de Estaciones Oficiales de Televisión. mediante la asign~ 

ci6n a tal propósito de 37 canales distribuido~ nn t0do el pals. 

En dicho acuerdo se designó a la Secretarla de Comunicaciones Y -

Transportes como la responsable de operar dicha Red, la cual era 

necesaria para que el Ejecutivo Federal contara con estaciones de 

televisión dedicadas a difundir programas de lndole cultural, ed~ 

cativo, instructivo, de capacitación y de información sobre acon

tecimientos nacionales e internacionales. 
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- El 2 de mayo de 1972 se promulg6 el decreto que autoriz6 a la se
cretarla de Comunicaciones y Transportes a ejecutar el plan y los 

proyectos de la televisión rural del Gobierno Federal, seg6n 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 pr6ximas a las estaciones de tel! 

·visión que ya estuvieren funcionando. Al respecto de dicho decre 

to Miguel Angel Granados Chapa señala "Este servicio, que en ju-

nio .siguiente se convirtió en Televisión Cultural de México, in-
cluy6, por lo tanto, materiales producidos por la propia Secreta

rla de Comunicaciones y Transportes, los programas difundidos en_ 

la televisión comercial con cargo al 12.5%, asl como selecciones_ 

de los canales 11 y 13 y algunas de la televisión comercial."(69} 

- El 3 de febrero de 1981 se publicó el Decreto por el que se crea_ 

el Sistema Nacional de Televisión, denominado Televisión de la R~ 

p6blica Mexicana, el cual abrogó al acuerdo del 6 de agosto de --

1969 (que integro la Red Federal de Estaciones Oficiales de Tele

visi6n) 1 as! mismo abrogó al decreto que autorizó a la Secretarla 

de Comunicaciones y Transportes para ejecutar el plan y los pro-

yectos de la televisión rural del Gobierno Federal (publicado el_ 

2 de mayo ele 1972). 

- El 22 de octubre de 1985 se publico el Decreto por el que desapa

reció el Sistema Nacional de Televisión denominado Televisión de 

la Rep6blica Mexicana,TRM. 

Ahora bien por lo que hace a la producción y transmisión de -

programas, en el informe de trabajo de la Unidad de Televisión Edu

cativa y Cultural,UTEC, de la Secretarla de Educación P6blica, co-

rrespondiente a los años de 1983 a 1985 señala "las series cultura-

les se realizaron en estrecha vinculación con otras dependencias c~ 

mo la Dirección General de Bibliotecas, Dirección de Publicaciones, 

Dirección de Culturas Populares, Dirección de Programación 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 s6lo 18 fue

ron producidas por la UTEC, 6 en coproducci6n, 16 en postproducci6n 

y 42 fueron producidas fuera de la UTEC. De dichas producciones s~ 

lo se transmitieron 16 series, en los canales 11, TRM/7, 22, 7 Mexi 

quense y 13. Teniendo mayor inciden=ia en el canal 11. La transmi 
si6n de programas culturales tuvo lugar en los estados de Quereta-

ro, Yucatan, México, Monterrey, Chihuahua, Tabasco y Guanajuato. 

Por lo que hace a la transmisión de series educativas, ésta --

fue minima, entre las que se encuentra la ·solamente 
daria.• (70) 

telesecun-

Actualmente se est~ transmitiendo Telesecundaria, de lunes a -

viernes de 8 a 14 hores por canal 9. 

En general la transmisión de programas educativos y culturales 

tiene mayor incidencia en el canal 11, que es él que cuenta con me

nor indice de auditorio. 

Es por ello qu·~ para utilizar correctamente a la televis6n co

mo auxiliar didActico, eG preciso saber a qué pOblico se pretende -

dirigir el conocimiento. }'a que por lo regular el es~ctador exige_ 

de la televisi6n dependiendo entre otras cosas de su grado de ins-

trucci6n, de su edad, de las actividades que desempeña y quizA ha! 

ta de su condición so·::ial. Debe ademb.s tenerse presente que el in

dice de auditorio varia de acuerdo a las horas de trabajo, de escu~ 

la, de sueno. 

A nuestro parecer los programas educativos cuentan con poco 

auditorio, porque no existe preparación 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 Televisión Educativa y Cultural. •informe de Trabajo 
de 1983-1985": México: Editado por la UTEC; 1986: p.4. 
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la programaciOn comercial o por que se transmiten a altas horas de 

la noche o najor dicho en los primeros minutos de dia. 

Asl por ejemplo actualmente los programas de la DirecciOn Gen~ 

ral de Radio, Televisión 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 l.as 24: 30 horas. 

En el canal se transmiten de lunes a viernes de 13:30 a 14 hora~ 

Decimos que el horario es poco adecuado, ya que en tales hora

rios una mujer que se dedica a las labores del hog.3. r o un menor no_ 

los pueden ver, que son los que en un primer momento nos interesa -

que estén en contacto con dichos programas, debido a que son preci

samente ellos 1os que se encuentran mAs influenciados por la progr~ 

mación comercial, las primeras a través de las telenovelas y los s~ 

gundos por las caricaturas. 

Por otra parte relacionado con el tema que estamos tratando E~ 

mundo Valades dice •La Televisión 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 señala que la televisión es un -

medio exclusivamente de diversión. Y dicha afirmación es lamenta-

ble en un pais en donde hay muchos analfabetas, mucha incultura: -

por un lado esta bien que cumpla con entretener, pero debe justifi

carse con una función educativa. Es insospechable todo lo que se -

podrla hacer en materia de educación a través de este medio de com~ 

nicación, si se tuviera conciencia de que la televisión tiene la -

responsabilidad de ayudar a elevar el nivel cultural de un pueblo.• 

(71) 

71. Enrique Parada. "La entrevista del mes"; Revista del Consumidor 
n6mero 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 televisi6n tiene gran influencia para crear hbbito& 

actitudes, ideas, 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 niño o el j~ 

ven que estAn frecuentemente frente al televisor, poseen amplios e~ 
nacimientos sobre la programación 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 e~ 

nacimiento de las materias que se imparten en la escuela. 

Es por ello que una forma de hacer llegar la educación al pue-

blo es haciendola atractiva, y ademAs que mejor medio para hacerla_ 
llegar que la televl~ión, la cual constituye uno de los medios mAs_ 
importantes de comunicación. Es asl que se deben experimentar nue

vas posibilidades para hacer conciliar con mayor eficacia el entre
tenimiento, la información y la cultura. 

Asi con el propósito de que la educación portelevisi6n sea -
mAs efectiva se sugiere que se realice una campaña permanente que -
motive al pOblico a interesarse por dichos programas. 
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16.- PROPUBSTAS 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 Televisión. Y lo referente a 

la cultura se encuentra regulado bAsicamente por la fracci6n III -

del articulo So. de la Ley en comento, en relación con el articulo_ 
77 de la misma Ley y el articulo Jo. del Reglamento de la Ley Fede
ral de Radio y Televisión, los cuales establecen1 

Articulo So. •ta radio y televisión tienen la función social -

de contribuir al fortalecimiento de la 1ntegraci6n nacional y al m~ 
joramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto a través 

de sus transmisiones procurarAn1 

III.- Contribuir a elevar el nivel cultura1 del pueblo y a •• : 

Articulo 77.- "Las transmisiones de radio y televisión como me

dio de orientación para la población del pala, incluirAn en su pro

gramación diaria información sobre acontecimientos de carActer pal! 

tico,oocial, cultural ••• • 

Articulo Jo.- •La radio y la televisión orientarAn preferente_ 

mente sus actividades a la ampliación de la educación popular, la -

difusi6n de la cultura,la extensión de los conocimientos, .•. • 

Aunado a lo anterior tenemos que a petici6n de la Conferencia_ 

General de la UNESCO en 1970, ese organismo estableció el siguiente 

orden de prioridades en la función de los medios masivos: 

•1.- InformaciOn1 entendiendo con ello la libertad de emitirla y -

recibirla. 

2.- Educaci6n y culturas Considerando que todo informe educa, de

be, sin embargo orientarse al esfuerzo concreto de la comuni-
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caci6n de conocimientos 6tiles. 

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

4.- Movilizaci6n Polltica y Socials labor de reconstrucción nacio-

nal. 

s.- Entretenimiento y Recreación. 

6.- Publicidad y Anuncios.•(72) 

Ahora bien para el desarrollo del presente punto partiremos 

del principio de que la televisión no es por si misma, ni buena ni 

mala,es simplemente un medio de comunicaci6n eficaz. 

Una televisión mal orientada perjudica los avances de la educ~ 

ci6n, un claro ejemplo de una televisión mal orientada lo constitu

ye el hecho de que actualmente en la programación 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 ál 

nuestro. es decir, no acorde con nuestra realidad: 

- Diariamente se transmiten escenas de violencia. 

- La publicidad tiene el prop6sito de crearnos necesidades. 

Es asl que para contrarrestar los efectos nocivos de tales 

transmisiones, se debe orientar la programaci6n televisiva, para -

qua no sólo, no dañe los avances de la educación; sino que por el -

contrario contribuya a la formaci6n de seres mAs criticas. 

72. citado por Jorge A. Lozoya. "El Estatuto de la radio y la tele
visi6n": Revista Nueva Politica: México; Editada por el Fondo -
de Cultura Económica; julio-septiembre 1976; p.213. 
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La televisi6n no debe ser s6lo entretenimiento, adembs, separar 

a la cultura del entretenimiento, implica la suposici6n de que la -
cultura es aburrida. 

La televisión como medio de comunicaci6n de los hombres, de las 

regiones y de los paises, puede también ser un instrumento de difu-

si6n de la cultura, para lo cual se debe realizar un cambio en la -

programación, el fundamento para realizar tal cambio es el hecho de_ 

que la educaci6n es un derecho del hombre. 

Al respecto del cambio que debe operar en la programaci6n tele

visiva Santiago SAnchez dice wLa educación moderna se propone que el 

hombre aprenda durante toda su vida, para que mantenga una interac-

ción dinAmica con la sociedad y su ambiente. Si a este principio g~ 

geral sumamos la consideración de los requerimentos educativos y foE 

mativos del pals, concluimos naturalmente que un medio televisivo e~ 

mo el actual no puede continuar incitando al consumismo, la diver- -

sión trivial y las series, programas y peliculas con axiologias aje
nas y deformantes: (73) 

Es el mismo autor quien manifiesta "Durante las horas en que ~ 

yor nOmero de aparatcf!:i estAn en funcionamiento cabria proponer un -

sistema de utilización del tiempo de transmisión que combinarla un -

esquema de barras de programación de media hora diaria en todos los_ 

canales, de tal manera que la televisión comercial no tuviera la - -

oportunidad de enfrentara las transmisiones del Estado programas de 
otra lndole. En cada una de estas barras se difundirlan programas -

que respondieran a los intereses y necesidades de los distintos niv~ 

les de edades y de formación previa1 en todos los casos se transmit! 

rlan programas educativos de carácter extraescolar y complementario_ 

para fortalecer el sistema tradicional de educación y mejorar la foE 

mación personal no s6lo del estudiante sino de todos los ciudadanos: 

( 74) 

73. Santiago SAnchez Herrero. Comercialización e Interés Social":Re 
vista Nueva Politica; México; Editorial Fondo de Cultura Econ6~ 
mica; julio-septiembre 1976;p.218. 

74. ibidem. p.220. 
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Algunos de 1os mOltiples temas que se pueden tratar soni 

l.- Orientación Vocacional: Este tema se justifica por la gran im-

portancia que tiene una buena orientación vocacional, para que 

as! el estudi~nte sepa elegir la profesión u oficio que mAs co~ 

venga a sus intereses. conciliando éstos con el desarrollo de -

sus aptitudes. 

De esta manera se debe presentar un amplio panorama de las 

diferentes posibilidades de estudio que existen tanto a nivel -

licenciatura como a nivel técnico, asi como sobre los diferen-

tes oficios. Indicando de maneI'a precisa las caracteristicas,

aptitudes y habilidades que debe poseer el estudiante, los lug~ 

res en donde se pueden realizar tales estudios, as! como el ca~ 

po real de trabajo: proporcionando ademhs algOn teléfono y di-

recci6n del lugar en que se pueda obtener mayor informaci6n. 

2.- Televidente critico:Este tema tiene como objetivo habilitar al 

televidente para que se convierta en un espectador critico de 

lo que le ofrece la programación televisiva. 

Para lo cual se deben mostrar los detalles de las trans-

misiones televisivas -incluyendo publicidad- que no sean acor-

des o congruentes con nuestra realidad. 

Por ejemplo no es real quei 

- Los malos siempre sean feos y que los buenos tengan caras_ 

bonitas. 

- Existan super personajes; ya que muchas veces se crean h~roes 

que son capaces de realizar todo.desde volar hasta convertir_ 

a alguna persona en animal o piedra, o bien luch¿¡r contra mil 

y resultar vencedor. 

- El uso de la fuerza es la alternativa que debe preferirse pa

ra la solución de algunos problemas y no el uso de la int~ 

ligencia. 
- El dinero sea la soluci6n perfecta a todo problema. 

El tomar determinado refresco o fumar tal cigarro nos va a h~ 

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 

anAlisis de lo que le presenta la programaciOn televisiva, y -

que comente especialmente con los menores las incongruencias de 
las transmisiones. Ya que si partimos del hecho de que no todo 

lo que se transmite por televisión es real, y que el menor no -

tiene la capacidad para distinguir entre lo real e irreal, ~sto 

es lo que provoca que los menores traten de imitar las conduc-

tas, actitudes o actividades de algunos personajes reales o fi~ 

ticios que aparecen por televisión. 

J.- Atribuciones de las Secretarias de Estado, éste tema se justif! 

ca, porque es importante que todo mexicano conozca las atribu-

ciones de cada Secretaria, asi como su ubicaci6n, para que ante 

una situación determinada o bien ante la necesidad de realizar_ 

algón tr!mite, sepa que hacer y en donde. El lenguaje emple~ 

do debe ser fAcilmente entendible. 

Como ya lo señalamos éstos son sólo algunos, de la ampl!sima -

gama de temas que se pueden difundir en el tiempo de transmisi6n de 

que dispone el Estado en las estaciones de televisión. 

Levin Harry y Robert Gillespie dicen que para decidir el con

tenido de vrogramas para televisión, se debe tener presente. 

-"Quién forma el auditorio?~ 

- Qué mensaje se pretende enviar?; 

- Posible aceptación o rechazo del mensaje; 

- fbrrna en que se pueda entender mejor el mensaje; 

- Nivel de educación del püblico1 

- Frecuencia con que se debe cambiar el contenido del mensaje; 

- Momento oportuno para la transmisi6n del mensaje, y 

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

75. Levin Harry y Robert Gillespie. "El uso de ~a radio P,ara fo--
mentar la planificación familiar"; México 1 Editorial Diana; ---
1973: pp. 16 y 17. 
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Para la elaboración de los mensajes o programas que se preten
dan difundir en el tiempo de transmisión que corresponde al Estado, 
es necesario tener presente que existen temas que no son interesan
tes ni provechosos para todos los habitantes de la Rep6blica, es d~ 

cir, habrá temas de gran utilidad para la población del sur del --

pais, pero que no proporcionen el menor beneficio a los habitantes_ 

del norte. Por lo tanto sólo algunos mensajes deben dirigirse a -

la población de toda la Rep~blica Mexicana, y otros a sectores o ~ 

giones bien definidas, ~sto es el tema del mensaje o del programa -

debe ser 6til e interesante para el auditorio a quien va dirigido. 

Dado que nosotros $OStenemos que la televisión tiene gran in-

fluencia sobre las personas, razón por la cual se le debe utilizar_ 

para educar al televidente. No queremos concluir el presente trab~ 

jo sin hacer referencia a la opinión de diversas personas relacion~ 

das estrechamente con la radio y la televisión respecto de la pene

tración y de la función social de dichos medios de comunicación. 

Primeramente señalaremos la opinión de Rómulo O'FarrillJunior, 

quien junto con su padre el señor Rómulo O'Farrill instaló la prim~ 

ra estación de televisión comercial, -canal 4- que se inaugurb el lo 

de septiembre de 1950 con el 4o. informe del Presidente Miguel Ale

m.!n al Congreso de la Unión. "Es indispensable mantener un espiri

tu de diaria y constante superación, para que en cumplimiento con -

esa responsabilidad, cada momento demos mejor programación al pñbl! 

co, con mayor contenido, con 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 sin televisión y los que -

trabajamos en ella, tenemos la obligación de luchar asumiendo plen~ 

mente la responsabilidad de mantener una ruta de constante super~-

ción, para dar al auditorio repito, mejores programas, mayor conte

nido educacional y la m.:!s sana diversión" (76) 

76. Laura Castellot de Ballin. "Historia de la Televisión en Méxi-
co~f México1 Editorial Alpe1 1993: p.24. 
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Manolo FAbregas. quien realizó el primer teleteatro por canal_ 

4 en 1952, opina " La televisión, constituye una fuerza arrolladora 

de comunicación 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 r~ 

medio que aceptar o no trabajar. Hoy en dia, la televisión 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, cuando no se antepone el comercio a t~ 

do lo demás, como ocurre el d!a de hoy, que no importa que un pro-

grama salga mal con tal de que sea de 17 minutos 34 segundos exact~ 

mente." (77) 

Juan Manuel Rojo, locutor del canal 4 de Guadalajara señala 

MEstimo que todas las televisaras dentro de su radio o cobertura, -

deben tener la misma pretensión: proporcionar un servicio de tipo -

cultural, información oportuna y diversión o recreación, meta de la 

televisión actual.M (78) 

Miguel Sabido, quien ha sido escritor, productor y organizador 

de espectaculos püra televisión dice " Yo admiti formar parte del -

equipo de Televisa con la condición que se me permitiera seguir ha

ciendo investigaciones acerca de la tesis que yo sostenla, de que -

se podia aprovechar la televisión comercial, tanto para reforzar -

valores sociales, cuanto para difundir la cultura, esto es, que la 

televisión comercial se enriqueciera con mecAnicas de servicio so-

cial. La televisión se ha convertido en el instrumento de comunic~ 

ción m6s poderoso que ha habido en el medio humano, y dentro de la 

televisión 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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Daniel 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•, señala 

"Es formidable la publicidad en televisión. Creo que a6n ahora, no 

tenemos idea del alcance, de la dimensión, del poder que tiene. A_ 

d6nde vamos a llegar no lo sé, pero es tan grande la fuerza de la -

televisi6n, tan profunda, que como vendedor no creo que haya algo -
superior por su impacto. Dlgase como se diga, hay spots muy elega~ 

tes, muy bien realizados o los nuestros choteados, todo vende y ti~ 

nen tanta fuerza, que no as chiste, asusta saber hasta d6nde se va_ 

a llegar con la televisión, por la gran influencia que tiene en to

da la gente.• (80) 

Por 6ltimo señalaremos la opinión de Teresa Vale, Directora -

General y conductora de la estación •Radio Ase•, quien en el Semin~ 

río 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- -

ción de los medios de información; tanto la televisión como la ra-

dio se produce en grandes cantidades pero, muchas veces sin con- -

trol de calidad •• (81) Al cuestionarle que debla entenderse por 

•globalización de los medios• manifestó que es la estandarización -

de los gustos, es decir, que a través de los medios de comunicaci6n 

se ha logrado que todos tengan los mismos gustos, las mismas aspir~ 

cienes (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 quienes 

estan intimamente vinculados con la producción y conducción en ra-

dio y televisión no es un secreto la gran influencia de tales me- -

dios de comunicación. 

80. ibidem p.450 

81 Gaceta UNAM."Aunque en pleno auge, falta control de calidad en 
la radio mexicana•; México D.F. 18 de octubre de 1993; p.37. --



CONCLUSIONES 

1.- Por decreto del 6 de enero de 1960, publicado en e1 Diario Ofi

cial de la federación el dla 20 del mismo mes y año tuvo una -

adici6n el pArrafo cuarto del articulo 27 de la Constitución P2 
litica de los Estados Unidos Mexicanos, por la cual se incluy6_ 
•corresponde a la Nación el dominio directo de .•• el espacio -

situado sobre el territorio nacional. en la cxtensi6n y t~rmi-

nos que fije el derecho internacional.• 

Por otra parte el articulo 42 Constitucional reformado por 
decreto de la misma fecha dispone •El territorio nacional com-

prende s fracción VI.- El espacio situado sobre el territorio n~ 
cional, con la extensi6n 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 

radiodifusorasdel medio en que se propagan las ondas electromas 

néticas, para la difusión. 

2.- Por lo que hace al tiempo de transmisión de que dispone el Est~ 

do en las radiodifusoras, el articulo 59 de la Ley Federal de -

Radio y Televisión, relacionado con el articulo 12 del Reglame~ 

to de la mismu Le~ establece la obligación de luo c~tacionco de 

radio y televisión de efectuar transmisiones gratuitas diarias 

con duración de 30 minutos, dedicados a difundir temas educati

vos, culturales y de orientación social. 

AdemAs con fundamento en el Acuerdo publicado en el Diario 

Oficial de la Federación el lo. de julio de 1969, se autoriza_ 

a la Secretarla de Hacienda y Crédito P6blico 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 fe~erales (publicada el 31 de diciembre -

de 1968), con el 12.5% del tiempo diario de transmisión de ca

da estación. 

Por lo tanto en una estación que transmita las veinticua

tro horas del dia -1440 minutos-, le corresponden al Estado -

por concepto del pago del impuesto 180 minutos mAs los 30 min~ 

tos a que hace referencia el articulo 59 de la Ley Federal de_ 

Radio y Televisión relacionado con el articulo 12 del Reglame~ 

to de dicha ley; lo que hace un total de 210 minutos de trans

misión. Correspondiendole a la Secretaria de Gobernación a -

través de de la Dirección General de Radio, Televisión y Cine

matografia proporcionar el material que se debe transmitir en_ 

tal tiempo. 

3.- Por lo que hace a la función social con la que deben cumplir -

tanto el Estado como los concesionarios y permisionarios de e! 

taciones de televisión, a través de las transmisiones televis! 

vas: el articulo So. de la Ley Fedeml de Radio y televisi6n, -

relacionado con el articulo 77 de la misma Ley y el Jo. del R! 

glamento de la Ley en cuestión, disponen que l~ tclcviGión ti~ 

ne la función 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 funci6n 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 ello debe haber un cambio en la programación --

que se transmite por televisión -incluyendo a la publicidad-.

Oebido a que la televisión es capaz de hacer llegar una imagen 

o un mensaje al mismo tiempo a millones de personas; debe se-

leccionarse cuidadosamente lo que se transmita. Ya que la te-
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levisi6n como parte de la educación extraescolar del individuo 

colabora a educarlo o mal educarlo. Por ende, mientras no se_ 

realice un cambio en la programación que se transmite por tel~ 

viai6n,~sta continuarA siendo un medio que en lugar de educar, 

informar y comunicar al hombre, lo aisle dejAndolo como un ser 

pasivo dispuesto a a:::eptar todo lo que se le presenta, sin cue~ 

tionar ni analizar si es o no verdadero, o bien si se ajusta o 

no a la realidad 

A través del cambio que se realice a la programaci6n tel~ 

visiva, sus transmisiones podrAn contribuir a elevar el nivel_ 

cultural y educativo a que el pueblo tiene derecho. 

4.- considerando que1 

- El Estado tiene la función social de contribuir a elevar el 

nivel cultural del pueblo. 

- Con fundamento en el articulo 12 fracción IV de la Ley Fede

ral de Radio y Televisión a la Secretarla de Educación Pilbli

ca le compete •Elaborar y difundir programas de carActer ed~ 

cativo y recreativo para la población infantil• 

- La programación televisiva constituye una forma de educación 

extraescolar. 

- Los niños son seres fAcilm~nte maldcnblcs,con amplia capaci

dad de asimilación. 

Proponemos que la Secretaria encargada de la educación, -
la cual tiene amplia experiencia en la producción de programas 

educativos -Telesecundaria- adem!s de que cuenta con el equipo 

técnico necesario, elabore programas cducütivos dirigidos a la 

población infantil, los cuales se deben transmitir de lunes a 

viernes de 18130 a 19:00 horas por canal 5,con cargo al tiempo 

de transmisión que corresponde al Estado. 

El objetivo de tal propuesta es que se transmitan progra

mas culturales en canales comerciales. Ya que un canal cultu-

ral presupone automJsticamente una audiencia pequeña, 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 !mbito cu! 
tural y educativo de todos los sectores de la sociedad, toman

do en cuenta el tipo de auditorio de cada canal televisivo. 

S.- La publicidad explota la angustia, ansiedad y temor de las PªE 

senas para asl provocar una tendencia al consumismo. Su fina

lidad es crear la necesidad de una nueva necesidad. 

Razón po¡;· 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 éxito, amor, -

felicidad, belleza, aprobación social, poder, etcétera. La -

publicidad debe servir eficazmente al pOblico consumidor quien 

es al final de cuentas el que la paga, a través del consumo de 

1os articulas publicitados. 

Controlada que sea la publicidad enganosa, el beneficio consl~ 

tir4 en que los productores estarAn obligados a ofrecer al p6-

blico bienes de mejor calidad que la de sus competidores .. para 

lograr mejores ventas. 

6.- Si bien es cierto que el articulo 17 del Reglamento de la Ley_ 

General de Salud en materia de Control Sanitario de la Public! 

dad establece RNo se autorizarA la publicidad cuando utilice -

métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes P~ 
blicitarios~ También lo es que debido a que la publicidad su
bliminal se basa en la capacidad del hombre de recibir inform~ 

ci6n inconsciente, ya que no todo lo que ocurre en la mente -
del ser humano se produce estrictamente en el campo de la con

ciencia1 existe la necesidad de legislar mAs ampliamente sobre 

la materia, empezando por definir qué son los "métodos sublimi 

nales". Los cuales a nuestro parecer constituyen un abuso del 

hombre por hombre, es decir, son una regresión mAs que un pro

greso en la lucha del hombre por convertirse en un ser autode

terminado. 
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Acuerdo por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda y Crédito 
Póblico a recibir de los concesionarios de estaciones comerciales de 
Radio y Televisión el pago del impuesto que se indica con algunas mo 
dalidades. Diario Oficial de la Federación lo. de julio de 1969 -
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