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PRESENTE

E! pasante de esta Facuitad AZAOLA ESPINOSA MANUEL, con ntmero de
cuenta 8257337-7, ha elaborado la tesis denominada “EL REGIMEN JURIPICO DE LA
PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION?”, bajo la direccion del Lic. Francisce
Javier Venegas Huerta, la cual a juicio del suscrito cumple con los requisitos
reglamentarios del caso.

En tal virtud considero que estd en aptitud dicha tesis, de ser sometida a la
aprobacion de los sefiores profesores que integren el jurado de su examen profesional.

Ruego a usted ordenar lo conducente para que se contindien los tramites inherentes
para que dicho pasante presente el examen profesional correspondiente, en caso de no existir
inconveniente para ello.

Transcribo acuerdo del Consejo de Directores de Seminarios, segiin circular
SG/003/98, de la Secretaria General:

“El interesado deberd iniciar el trdamite para su titulacion dentro de seis meses
siguientes (contados de dia a dia) a aquél en que le sea entregado el presenie oficio, en el
entendido de que transcurrido dicho lapso sin haberlo hecho, caducara la autorizacion que
ahora se le concede para someler su lesis a examen profesional, misma auiorizacion que
no podra otorgarse nuevamente sino en el caso de que el trabajo recepcional conrserve su
actualidad y siempre que la oportuna iniciacion del tramite para la celebracion del examen
haya side impedida por circunstancia grave, todo lo cual calificara la Secretaria General
de la Facultad ™

Reitero a usted las seguridades de mi consideracién y respeto.

“POR MI RAZA HABLARA EL ESPFIRITU”

El Dirgctor de! Seminélrio

PEDRO NOGUERON—GONSU%RA
LICENCIADO EN DERECHO

c.c.p.- Dr. Méaximo Carvajal Contreras.- Director de Ia Facuitad de Derecho - presente.



Hoy he explorado,
después de tantos naufragios,
un pedazo de tierra firme,

y sé que puede ser
mi tltimo reducto.

Hago un alfo en el punto mas lejano,
enfre lo gue fui y lo que quiero ser,
tal vez con las ufias clavadas en nada
y el corazén sin itinerario cierto.

En la esperanza de un minuto enredado,
lleno de muerites y nacimientos,
en el exilio de ser alguien
fuera del sentir ocupado en amnesias
y recuerdos olvidados.

Todo esto,
solo es la vieja partida
donde asumo la quimera de mi vida,
que derribe la cerca
desde donde acechan mis fantasmas,
poniendo escaleras
en una guerra sin cuartel
a fodas las nostalgias.

Hoy he explorado,
después de fanfos naufragios,
un pedazo de tierra firme
que puede ser Ia vida entera,
saquemos del cajén nuestra solitaria pief
para vestimos de nosofros,
curemos heridas,
sinfamos que nacemos
¥ no que amanecemos.



A M MADRE
ESTAS AQUI DESDE AQUELLA MANANA



A MI PADRE.
QUIEN LO DISFRUTARA TANTO GOMO YO



A MIS HIJOS
EL MEJOR MOTIVO PARA CONTINUAR



A MIS HERMANOS.
EL MEJOR REGALO QUE ME HAN HECHO
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INTRODUCCION
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Introduccion

Es muy claro que en los illimos afios !a tecnologia, con sus avances vertiginosos, ha incrementado
las posibilidades para que el ser humano se desarrolle de mejor manera en el campo de la

comunicacion y de la informacién. Tal es el caso, entre muches olros, el de laradio y la television.

Eslos medios masivos de comunicacién han tomado un fugar preponderante para elevar las

posibilidades de expresion de ideas y de transmision de informacidn.

La comunicacion y la informacion encuentran en la radio y la televisién el medio que les permite
mayer acceso a lodos los nicleos de poblacion existentes en nuestro pais, éstos medios llegan mas
aila de donde puede hacero 'a palabra escrita, es decir, los medios impresos como los diarios,
revistas y libros de cualquier indole. Esto es posible, en primer lugar por la nauraleza de las
transmisiones de radio y television, también llamados medios electronicos, que pueden llegar al
punto mas apartado de la geografia nacional, amén que los aparatos receplores de estas

transmisiones se encuentran ya en esos lugares escondidos del terrilorio.

En sequida, los medios eleclronicos encuentran destinatarios entre los segmentos de la poblacion
que no tienen acceso a la palabra escrita por virtud del grado de analfabetismo, asi como por
aspectos culturales en los que la lectura no es una necesidad y mucho menos un habito; en este

grupo quiera incluir, por razones que seran comprensibles mas adelante, a la nifiez.

Esle grupo social -los nifios y fas clases mas desprotegidas de a sociedad- es en donde la radio y la
television encueniran a sus receplores mas vulnerables de fa informacidn que lransmiten,
convirtiéndose, por ende, en un medio culturizante y generador de imégenes sociales entre quisnes

toman modelos de lenguaje y de actitudes que les marca el “deber ser” que quieren llegar a ser.

Por ofro lade. es importante resaltar que la dinamica tecnoldgica crea rezago legislativo, pues es
innegable que ia movilidad creativa del ser humano ha llegado a realizar suefios imposibles; toda
vez que hace unos lusiros parecia increible 1a existencia de aparatos como el fax, la red Internet,

elc., y que en breve fueran hemamientas imprescindibles en ef campo de la comunicacion y la
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informacion. No podemos abstraer a fa radio y la television, que relativamente en pocos aiios han

cambiado la vida de fodas las sociedades existentes.

£1 derecho se ha visto en la necesidad de emprender una carrera a la par de la tecnologia, o mas
bien, contra las implicaciones sociales de la tecnologia; en el caso que nos ocupa, la Ley Federal de
Radio y Television fue expedida 40 afics después del surgimiento de la radio y 10 afios después de
a television, respectivamente. Ademas de la extemporaneidad de la Ley, ésta solo vino a funcionar
como un instrumentc de legiimacion de  procedimientos y acciones ya arraigadas en un grupo de
empresarios, quienes tenian los medios elecirénicas en sus manos; que desarrollaron una manera

dellevara cabo sus transmisiones con objetivos puramente comerciales.

El proposita de ésta tesis es resaltar que la Ley de referencia es derecho vigente, sin embargo no se
aplican los preceplos plasmados en ella, loda vez que, basta con un primitivo y somero andlisis de
ta programacion y la transmision publicitaria en fos medios electronicos para notar que esas
emisiones distan mucho de apegarse al espiritu implicito en los preceptos que el legislador ptasmd

en el citado ordenamiento.

Otro obietive es propener modificacicnes en los criterios que se encuentran contenidos en el espiritu
de Ia Ley, asi como definit conceptos que, por su ambigiledad, permiten a los sujetos obligados

actuar con discrecionalidad en fas politicas infemas de pregramacién y produccion publicitaria.

Por difimo, ¥ no menos ambicioso, sentar precedente para buscar en estos tiempos demoacralicos
por los que atravesamos, que €l enfoque de los medios electrénicos sea de apoyo v auxilio a la

difusion de la cultura y a la informacion veraz del acontecer nacional.

Baste ese andlisis para determinar que los destinatarios de la publicidad por radio y television

reciben mensajes apologétices de la violencia, distorcionadores del lenguaije, discriminatorio de las

razas, elc.

En esle trabajo, en el primer capitulo, haré referencia breve a la historia de los medios y sus

antecedentes juridicos, a la publicidad y su desarrollo histérico para tener una visién general de su



evolucién y de su importancia en la vida economica, creando nuevos mercados; pero también la
responsabilidad que deberia conllevar el hecho de crear publicidad abierla a la poblacidn en

general.

En el sequndo capitulo pretendo establecer un marco comparalivo con ofras paises del estado
juridico normativo actual de la regulacion constitucional que da origen a préclica publicitaria por
radio y television. Asi como el establecer comparaciones con Espaiia con relacion a la fegistacion

especifica de publicidad.

El tercer capilulo, analiza y establece ta fundamentacion legal y jerarquizacién normativa de la
actividad publicitaria por radio y television en nueslro pafs; conocer los pringipios fundamentales que
deben vigilar los medios y que fueron estimados ¥ plasmados en el cuerpo de la Ley, los sujetos

obligados a la cbservancia de la misma, autoridades administrativas competentes y el régimen de

infracciones y sanciones en la materia.

En el cuarto apartado, intento hacer una breve referencia a la préglica publicitaria en México en
contraste a la Ley, para dejar claro el panorama real que priva en £sa actividad, donde las

violaciones a la Ley son constantes y el desinterés de los concesionarios por mejorar la calidad de

sus transmisiones.

Finalmente, en el (lfimo capitulo de esta lesis, hago referencia al régimen de infracciones y
sanciones que marca la Ley, el cual es fragi, toda vez que adolece de firmeza y severidad en contra
de los infractores. Asi también me refiero a los deliios que pueden cometer los anunciantes y

concesionarios de los medios electronicos.

A lo largo de esta humilde investigacion aprendi, entre ofras cosas, a aprectar [a ayuda leat y
desinteresada del Lic. Francisco Javier Venegas Huerta, quien con su paciencia y direccion hizo

posible la realizacién de un suefio y una necesidad envueita en el tempo.



I. ANTECEDENTES DE LA RADIO Y TELEVISION EN MEXICO



1. - Histéricos

1.1. Las telecomunicaciones

Del griego fele, que significa lejos; y del latin communis, que significa poner en conocimiento{1).
Telecomunicacion es toda transmision, emision o recepcion de signos, sefiales, escritos, imagenes,
sonidos o informaciones-de cualquier naturaleza por hilo, radioelectricidad, medios 6pticos u ofros

sislemas electromagnélicos(2).

Las comunicaciones lejanas o a distancia pueden ser por sefiales enviadas por cable, como el caso
de Ia telegrafia, telefonia; o bien, por aire como €l caso de la radio y television. Adn cuando en la
aclualidad todos estos medios de comunicacion pueden enviar sus sefiales de manera indistinta.
En caso de fa radio y lelevision se mandan sefiales a través de cable como semvicio exclusivo o

cemade a suscriptores. £n esle frabajo nos abocaremos al andlisis de la radio v television abierta

exclusivamente.

Fue el fisico escocés James Clerk Maxwell quien en 1865 formuld matematicamente la teoria de las

ondas electromagnéiicas.

Dieciocho anos mas tarde, George Fitzgerald explico como se podian producir en el espacio. Pero
focd al cientifico aleman Henrich Hertz demostrar experimentaimente, en 1887, [a existencia de

dichas ondas, por ello conocidas como cndas herizianas.

Los fisicos que lograton considerar los principios cientificos de la radiofonia, la consideraron mas

como un pasaliempo que como & comienzo de una verdadera revolucion en el campo de la

comunicacion.

Tratando de utlizar las ondas herlzianas para transmilie sefiales a fraves del espacio, el joven
italiano Guillermo Marconi construyd sus primeros aparatos y en 1885 logré enviar sefiales desde el

1) Diccionario de la Lengua Espaficla. 24° edicion. Madnd, Espaiia, editorial Espasa Calpe, 1987, p. 279.
2) Glosario de lémmincs utiizados en las telecomunicaciones. 2* edicion, México, Telecomunicaciones de México, 1992,

p. 79.



tercer piso de su casa hasta un parque pequeiio, distante un kilémetro. Tras mejores perspectivas,
al afo siguiente se marcho a Inglaterra; alli hizo una transmision a fravés del canal de la mancha y
obtuvo la primera palente de radio en el mundo. Como nunca consigui6 la ayuda de las autoridades
inglesas, se vio obligado a aceptar una propuesta que H. Jameson Davis le hizo en 1897 para

formar ta Marconi Company, primera productora de radios.

Asi, logeo perfeccionar su sistema radiofénico af agregarle en 1900 un sintenizador; por ello le dieron
una nueva patente, fa ntimero 7777, Con esta, Marconi controld mas o menos el uso de la radio

hasta que dicha patente caducé en 1914.

Mucho antes el inglés Oliver Lodge habia conseguido disefiar un aparato de radio sobre la base de
sus propios experimentos, pero no la patento hasta 1897, después de 'a llegada de Marconi, Lodge

formé con Alexander Muirhead ia compafiia denominada Lodge-Muirhead y Syndicate.

Un caso aleman fue ¢! del profesor Slaby, quien después de que el gobiemo inglés le permitio
estudiar el sisterna de Marconi {pese a la oposicion de éste), mejord el aparato sobre el que habia
eslado trabajande en Alemania. Al regresar a su pais, Slaby obtuvo una patente y fundo la empresa

Telefunken.

Tanlo Lodge como Slaby fueron acusados de infraceion de la patente de Marconi. A la postre, este

litigio resultd perjudicial tanto para los fabricantes como para los usuarios{3).

1.2. Aparicién de la radio y television

La radio comenzé a ufilizarse en la marina, para la comunicacion entre los barcos y las estaciones
receptoras de las costas. En 1904 los grandes transatlanticos imprimian dianamente periodicos a
bordo, con noficias frescas procedentes de fierra. En 1907 comenzd a funcionar un servicio

lransoceanico  para radiogramas.

3} Sinecio Chavez, Ratl, apuntes de comunicacién, 2° edicion, México, Edilorial Claves Latinoamericanas, 1992, p. 73 a
75.



No obstante, los barcos con sistema de radio Lodge o Telefunken tenian prohibido comunicarse con
los puertos receptores producidos por Marconi. Debido a ello se produjeron muchos accidentes
Iragicos y absurdos. Por fin, Lodge aceplé vender en 1911 sus derechos a fa Marconi Company y al

afo siguiente ésta llegd a un acuerdo satistactorio con la Telefunken.

1.a radio evoluciond en su funcion dentro de fa marina, contribuyendo decisivamente a la expansion

de las empresas navieras y del comercio.

Al estallar la primera guerra mundial ef invento fue ulilizado para enviar mensajes entre oficiales de

mando, tropas y centros de operacion.

Tal como la conocemos ahora, la radic no empezd a desarroliarse sino hasta después del conflicio
bélico de 1914-1918. Este desarrallo lo permitieron dos inventos importantes; uno de elios fue el
micréfono, imprescindible para la transmisién de voz y sonido. El otro fue el bulbo, tubo termo-iénico
o _vétvula, que rectifica y aumenta las sefales recibidas hasta lograr reproducir sonidos en una
bocina. Esle ultimo fue aportado por el inglés John A. Fleming y posteriormente perfeccionado por el

norteamericano Lee de Forest.

En 1915 fue posible transmitir y escuchar voces entre Ardington, Virginia, E.U.A. v Ia torre Eiffel, en

Paris, a mas de cince mil kildmetros.

Al afio siguiente, David Samoff, ejecutivo de la Marconi Company, tuvo la idea de producir radio-
receptores de tamaiio adecuado para los hogares y comenzar a emilir noticias y relatos para las
familias. Sit embargo, no cbiuvo un apoyo inmediato para su proyecto. La oportunidad para su
desarrollo se presenté cuando la General Elecinc adquirié la American Marconi Company, y se
form¢ la Radio Corporation of America (RCA). Se considera que la radio, como medio de
comunicacion masiva nacié en 1920, cuando la Weslinghouse se instald en East Fitisburgh la
KDKA, primera estacion emisora. El 23 de febrero de ese mismo afio se lanzo al aire el primer

programa, escuchandose con nifidez a 2400 kildmetros de distancia(d).

4)id.,p.92yss.



£1 27 de sepliembre de 1921, el doctor Adolfo Enrique Gomez Femandez lleva a cabo en la ciudad
de México la primera emision radiofénica del pais. A éstas siguen ofras, igualmente experimentales

en Monlerrey y Chihuahua.

En 1923 surgen en la capital del pais las primeras estaciones; la CYL, también conocida como la
casa del radio, fue establecida por Emilio Azcarraga Vidaurreta y mas tarde 'a vincula, mediante

acuerdo con Félix F. Palavicini, al diario "Universal’.

Otra estacion fue la JH, que posteriormente da origen a fa CBY (hoy XEB), de la compaiiia cigarrera

“El Buen Tono", una de las empresas més imporiantes def pais en es0s fiempos.

En 1975 se funda la estacién CY.J {hoy XEN), utilizada por la General Electric fundamentalmente
para lransmitir publicidad comercial. De alguna manera, estas primeras emisoras reflejan los

dislintos modelos de radiodifusion que pugnaban por abrirse paso en nuestro pars.

A finales de la década de los 20 ya existian estaciones en ciudad Judrez, Monferrey, Nuevo Laredo,

Tampico, San Luis Potosi, Guadalajara, Veracruz y Mérida.

La mayoria de los pioneros de la radio en México fueron dueiios o socios de agencias de verda de

radiorreceptores o de periodicos.

Ademas de la novedad def mass media(5) la motivacion para fundar una estacion era su uso
comercial directo. el cual no fue en un principio vender publicidad; lo que se buscaba era ofrecer al
publico los producios o servicios de las empresas vinculadas a su operacion. Ello respondia al

modelo entonces sequido en los Estados Unidos, cuyas emisoras eran manejadas por los

5) Mass media: anglicismo con el que se denominan a los medios masivos de comunicacion, Ferrer Eulalio. La
publicidad. 2° edician. Editorial Trillas. México, D.F.. 1980, p_46.



fabricantes de aparatos de radicrreceptores, con el propdsito de vender el mayor nitmero de ellos,

dada la expansion de esta industria norteamericana.

Pero en nuestro pais la venta de receptores era comparativamente minima, ya que las estaciones
tenian una aclividad aiin muy incipiente. Sin embargo, una circunstancia que vendria a resultar
inmejorable era que ante la incerfidumbre provocada por la poiiica de los gobiernos revolucionarios
respeclo a las fuentes tradicionales de acumulacion de capital, aprovechadas durante el porfisiato
(ferrocarriles, banca, mineria, etc.), los grandes empresarios eslablecidos en el pais se vieron
obligados a buscar ramas de inversion menos riesgosas. La radiodifusion era una de ellas. Ademas,
su ulilizacion como canal de publicidad a través de la venta de tiempo {consolidada en los Estados

Unidos a finales de los 20}, la hacia mas atractiva.

£n este canlexto, Emilio Azcarraga Vidaumeta funda el 18 de sepliembre de 1930 la XEW. Planeada
de acuerdo al modelo norteamericano de la época, casi el 90% del capilal de la estacion fue
aportado por The Mexico Music Company, fiiaf de Radio Corporation of America, para la que
Azcairaga trabajaba desde antes. La XEW es afiiada de inmedialo a la National Broadcasting

Corporation, division radiofonica de 1a RCA,

Para infegrar lo que seria la cadena de ta XEW, entre 1931y 1938 se fundan 13 nuevas emisoras

en diferentes puntos de Ia replblica. A su vez, esta cadena absorbe 4 amisoras que funcionaban

afios atras.

En 1938 la Columbia Broadcasting System inicia sus aclividades radiofénicas en Mexico, formando
una cadena propia a partir de la estacion capitalina XEQ, también fundada por Azcamraga. Al afio

siguiente establece 13 nuevas emisoras en varias ciudades del pais.

La fundacién de emisoras de radio en los afios cincuenta corre a cargo, en la mayoria de los casos,
de empresarios nacionzles dedicados solamente a la radiodifusion en una localidad determinada

Como la radio, 1as ondas de television se propagan paor el aire, a través de ondas electromagnéticas.



La palabra televisién proviene del griego flz, que signilica lejos, y del latin wiere, ue significa ver;
quiere decir, por ende, ver de iejos(6). Y asi es, porque el principio general sobre el que opera este

medio de comunicacion masiva es el siguiente:
A) La descomposicion de la imagen en cada una de sus partes,

8) La transmisién consecutiva de los elementos de la imagen, mediante ondas

electromagnélicas;

C) En la pantalla recepiora, dichos elementos se ubican uno tras oiro mediante lineas
imperceplibles que van de uno a otra lado de fa panlala, reconsiruyendo la imagen; Esta

vez acompanada de una banda sonora.

En el surgimiento de la television se combinan diversos descubrimientos y experiencias previos en

&l campo de Ia electricidad, el electiomagnetismo y la elecirénica.

Como punto de partida puede tomarse ef descubrimiento, realizado en 1873 por el ingiés W. Smith

May, de que el selenio permite transformar la energia luminosa en eléckica.
Pero Ia idea basica de la televisidn o tv se debe al germano Paul Nipkow, que en 1884 consigue
proyectar a distancia la imagen de una pequefia cruz por medio de rayos catodicos aplicados a un

disco repleto de diminutas perforaciones y montado en forma tal que pudiera girar a gran velocidad.

Hacia 1906 se patenta el primer sistema de Ielevision, desarroliade por Dickman y Grace, en

Alemania.

Pero la fase experimental apenas se inicia; es hasta los afios 20 cuando se realizan Jas primeras
transmisiones de imagenes fijas.

6} 1d. . op.cit supra, nota 1. p. 280.



E! nuevo invento no tarda en despertar e! interés de las principales companias norteamericanas
producloras de aparatos de radio, en cuyos laboratorios se realizan importanies investigaciones.
Asi, en 1923, Viadimir Kosma Zworkin patenta un tubo especial al que llama iconoscopio; este
permite eliminar el proceso mecanico dei disco de Nipkow. Con ello se sientan las bases para que

la tv pase a convertirse en un producto industrial,

Entre los diversos frabajos de investigacion destacan de manera especial los del escocés John
Logie Baird, que en 1926 demuestra piblicamente ef primer sislema completo de tv. Ese mismo afio
celebra contrato con British Broadcasting Corporation (BBC), por el cual se efectian emisiones
experimentales, en la estacion londinense. E1 9 de febrero de 1928, Baird lisva a cabo transmisiones

transatlanticas de lelevision entre la estacion inglesa Couldson y la de Harstdale, en Nueva York.

E1 22 de marzo de 1935 comienzan las transmisiones requlares de fa tv en Alemania. €1 30 de abril
de 1939, fa National Broadcasting Company {NBC} empieza a operar la primera estacion en los

Estados Unidos(7).

En Meéxico, en 1934, el ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena realiza en el pais {ransmisiones
experimentales en circuito cerrado, basandose en estudios e investigaciones proplos, efectuadas
en el laboratorio montado en su domicilio, en la ciudad de México. Con ello se abre un periodo de
experimentacion del que el propio Gonzilez Camarena es exponente. Realiza una serie de
Iransmisiones, tanto en circuito cemade, como enviando la sefial a fravés del espacio adreo,

incluyendo ya anuncios comerciales.
En 1940, Gonzalez Camarena patenta en México y [os estados unidos un sistema de televisién a
colores denominado “tricromatico”, basado en los colores verde, rojo y azul.

En 1947, Salvador Movo y Guilermo Genzdlez reciben la encomienda del Instifuto Nacional de

Bellas Artes de trasladarse a los Estados Unidos y a Inglaterra para estudiar sus respectivos

7) Dunn Walson, S . Publicidad. Su papel en fa mercadoleenia moderna, 12 edicion, México, Unidn Tipografica Editorial
Hispanoamericana, 1988, p. 33.



sistemas de lelevision, que en ése momento eran los principales: uno comercial-privado; el ofro,

monopolio piblico.

Supuestamenta, et gobieme mexicanc buscaba contar con elementos para decidir cual de los dos

sislemas convenia mas a nuestro pais. Al afio siguiente, el resutiado de este andlisis es entregado

al Presidente Miguel Aleméan Valdés.

En ia parte redactada por Movo -referida a los aspecios administrafivos, de organizacion,
financiamiento y contenido-, no aparece ninguna recomendacion explicita, pero vierte elogios a la
Television britanica. £n cambio, Gonzalez Camarena -encargado de los aspectos técnicos- se
inclina abiertamente por el modelo norteamericano, en cuyas especificaciones técnicas habia

basado sus anleriores experimentos.

A partir de 1944, Gonzdlez Camarena, Emilio Azcarraga Vidaurreta y Romula O'Farril, con fos que
Aleman Valdés terminaria por asaciarse, habian venido solicitando que el gobierno fos autorizara

para operar comercialmenie canales de tefevision.

En 1948 y 1949 Gonzélez Camarena se encarga de fransmitir la primera y segunda exposicion
cbjetiva del Presidente Miguel Afeman por televisian, enviando la sefial desde el edificio de la
Secretaria de Comunicaciones y Obras Piblicas. Es de llamar Ja atencién que en la de 1949 se

incluyeron anuncios comerciales de la General Electric y Colgate-Palmolive.

Ese mismo afio se otorga la primera concesion para operar comercialmente un canal de television,
Titular de 1a misma es la empresa television de México, S. A., propiedad de Rémulo O'Farrd, fa

eslacion adopta las siglas XHTV y se le asigna el canal 4.

El 11 de febrero de 1950, es publicado en el diario oficial de la federacion el "Decreto que fija las
normas a gue se sujetaran en su instalacién y funcionamiento las estaciones radiodifusoras de
television”. El documento recoge las especificaciones técnicas que Gonzalez Camarena habla

recomendado.



El 21 de mayo de 1951 inicia sus transmisionss regulares la estacion XEWTV, canal 2,

concesionado a ta empresa Televimex, S. A., de Emilio Azcrraga Vidaurreta.

E! 18 de agosto del afio siguiente, regulariza sus iransmisiones fa XHGC, canal 5, concesionade ala

empresa Television Gonzalez Camarena, S. A.

El 26 de marzo de 1955 se constifuye Telesistema Mexicane, S. A, empresa encargada de
administrar y operar los ¢anales 2, 4 y 5, que siguen perfeneciendo a los concesionarios originales,

maniobra que permite evadir la disposicion conslitucional que prohibe las practicas monopdlicas.

En 1950 inicia operaciones el canal 11 con las siglas XEIPN, emisora del lnstituto Politécnico

Nacional.

£l presidente Gustavo Diaz Crdaz, en 1968, pone en manas de particulares otros dos canales; el
8, XHTM que es olorgado a Fomenta de Television, S.A., adscrito al grupo Monterrey; en tanto que
¢l canal 13, XHDE, queda en manos de! sefior Francisco Aguime a traves de la empresa
Corporacion Mexicana de Television. Esta accion rampe un criterio forjado en 1954, en ef sentido de
reservar una frecuencia para la UNAM; este criterio se incluyd en el "Decreto que fija las frecuencias
designadas para !a fransmisian de estaciones radiodifusoras de television para el Valle de México",
publicado en et Diario Oficial de la Federacion el 19 de agosto de 1954. Si bien es cierfo que fa
UNAM vivia entonces momentos de confrontacion con el gobiemo, o mas prudente habria sido

conlinuar postergando fa entrega y no destinarla a particulares.

Forlalecida como munca la television comercial inicia en los setenta una nueva elapa, la

consolidacion de su poderio econdmico ¥ politico.

Asi, a fines de 1972, surge Television Via Satélite, S. A. (Televisa), encargada de los canales 2, 4,
5y 8. Desde luego, las concasiones de estos canales siguen siendo legalmente de las empresas
que tas obtuvieron originaimente. Por lo anterior, o es extrafio el interés puesto por esta empresa
en el proyecto del Sistema de Satélites Morelos, cuya operacion se inicia en 1985, y menos su

aprovechamienio privilegiado.
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En ese mismo aiio, y con el canal 13 en manos del Estado, inicia operaciones ef canal 7, XHIMT,
formando parte de lo que se pensaba fuera fa red lelevisiva det gobierno. Afios mas tarde el
gobierno se desprende de los canales 7 y 13 que adquiere un grupo de inversionistas encabezados

por el sefior Salinas Priego, con la empresa felevision Azteca, S.A.(8).

1.3. Utilidad social de la radio y la television.

Pese a la preponderancia del modelo norteamericano para la explotacion comercial de la radio,
segin lo hemos visto, en México este medio de comunicacion también ha tenido otros usos. En
efecto, es interesante notar que desde los principios de la radiodifusién en nuestro pais, sus

posibifidades educativas e ideoldgico-politicas fueron adverfidas por ef Estado.

En este sentido, cabe sefialar que en 1923 Alberto J. Pani, secretario de relaciones exteriores,
manda 2 instalar una emisora, resultande de corta vida. Al afio siguiente fue fundada la CZE como
emisora oficial de la Secretaria de Educacion Piblica, que inicia operaciones transmitiendo la toma
de posesion de Plutarco Elias Calles como Presidente de la Repiblica. La CZE transmilid lecciones
esporadicas para aprendices de maestros, hasta que en 1928 tales lecciones fueron sistematizadas
para sesvir a las escuelas de los estados de Puebla, México, Morelos, Hidalgo y Tlaxcala, asi como
en el Distrifo Federal. La CZE también fransmitia reportes del tiempo, lecciones sobre agriculura,
cocina e informacidn sobre salud y miksica poputar v clasica. Muy poco tiempo después la estacion
suspendio sus aclividades; volvio a iniciarlas en los primeros afios de la década siguiente y las

interrumpio nuevamente cuando Lzaro Cardenas abandona la presidencia

Olra estacion gubernamental, de fa entonces Secretaria de Industria, Comercio y Trabajo, fue
fundada en 1929, pasando a segundo plano cuando se da a conocer un proyeclo de mayor
relevancia, la estacion del Parlido Nacional Revolucionario (actualmente PRI). Ei 31 de diciembre de
1930, el presidente Pascual Qiiiz Rubio, inaugura la XEFQ, emisora oficial del PNR Entre sus

objetivos se senatan: difusin de la doctrina del partido; informacion diana de la geslion def mismo,

8) Cremoux, Raiil. La legislacién mexicana en radio y telewision. 12 edicion Editorial de la U AM Umidad  Xochimilco
México, D.F. 1989, p. 13y 14.



asi como de los gobemantes & incorporacion espiritual de las masas proletarias al arte y la cultura.

La XEFO es ulilizada durante la campaiia presidencial de Lazaro Cardenas y entre 1934 y 1940
difunde las principales realizaciones de su gobierno. En 1946, Miguel Aleman entrega la estacion a

manos privadas.

Purante los afos treinta las estaciones gubernamentales alcanzan su apogeo en cantidad. Asi,
para 1938 existian 14 de ellas. sle hecho da muestra de la importancia que el estado descubrid
en las posibilidades enormes de alcance de los medios elecirénicos como canales de informacion,
asi como la influencia poderosa sobre a cultura del receptor. Durante la siguiente década, el

Gobiemo fue dejandolos en manos de particulares(9)

En el afio de 1928, el escrifor Martin Luis Guzman, siendo director de un periddico llamado "El
Mundo”, funda una estacion con igual nombre; dicha radiodifusora sélo realiza treinta emisiones en
las que llega a participar José Vasconcelos con programas culturales. Esta radiodifusora (CYJ) pasa

a manos de Patavicini en 1930, que la convierte en un diario hablade ("Radic Mundial").

El legislador, al crear la Ley Federal de Radio y Television, habia adveriido ya la importancia de
eslos medios de comunicacién, percaténdose def alcance de los mismos en la sociedad mexicana;
de ahi que en e} articulo quinto de este ordenamiento, -que se analizard en el capilulo Hl de este
trabajo-, establecié cuales eran las funciones sociales que deberian cumplir los emisores,

Es obvio que. en la actualidad, no existen canales mas eficaces para transmitir la informacion social
que la radio y la television. Estos medios podrian llevar los mensajes fundamentales que coadyuven
a incrementar el acervo cultural de los mexicanos, integrandolos de mejor manera a fa sociedad
aclual sin importar su estrato social, y no anuncios comerciales ¢ programacion que moldee la
personalidad de las personas, creandole al pueblo aspiraciones de triunfos basados en una moda o
super héroes conquistadores de mujeres hermosas.

9)id..opcit. supra, p.. Myss.



Actualmente funcionan en el pais 1138 estaciones de radio y lelevision, de las cuales solo unas

treinta se dedican a la difusion cultural(10}.

10} Dato proporcionado por la Camara de la Industiia de la Radio y Television, Delegacion Querétaro.



2. Juridicos.

2.1. Uso del espacio.

Conforme la ciencia y la tecnologia han avanzado, ef derecho ha tenido que desarrollarse en
continua persecucion, ufilizando la analogia, entre otros. En tratandose del aire o espacio aéreo, a
raiz de! descubrimiento de la electricidad y los avances en electrénica y electromagnetismo(11) fue
necesario crear un régimen para otro medio ambiente, el aire. Muchos juristas se sintieron
nauralmente impulsados a sugerir que el espacio aéreo se considerara igual que el mar a efectos
{egales. Sin embargo, este era ignorar factores especificos de la relacién fisica entre el aire y la

lierra. Al final lunfo fa teoria de la completa soberania de cada estado sobre el espacio de su

{erritorio.

El espacio aéreo es una dimensién definida, que posee un safs legal especial, debemos aclarar
cudles son sus fronteras. En 1952, Schachter sugiri que el término espacio aéreo se.refiere a la

parle de la almdsfera que sostiene el vuelo de los aeroplanos (83 kilometros de altura)(12)

En nueslro pais, la constitucién de 1857 no mencionaba al espacic aéreo como parte integrante de
la federacian y del territorio nacional, menos aln tomado en cuenta como una via de comunicacién,
toda vez que, afios mas larde se desarrollaria la comunicacion por aire sin cables conductores. Esta
laguna provocada por [a fecnologia cambiante, propicié que en 1916, en &l diario oficial de la
federacion, se publicara el primer reglamento para la instalacion y funcionamiento de estaciones
radiotelegraficas en el territorio Nacional{13), y en cuestién de radio y television, la teoria inicial de
las ondas electromagnéticas fue eiaborada hasta 1865 y los pimeros experimentos realizados hasta

1887- dando inicio sus operaciones en México en 1923(14).

11) Ver capiluic | puntos 1.1. y 1.2. de este trabsjo.

12) Minfred Lachs. El Derecho del Espacio Ultraterrestre. 1* edicion, Fondo de Cullura Econdmica, Meéxico. 1977, p. 8y
SS.

13} Ve- éste capiltulo, punto 2.2, de este trabajo.

14) Ibicem nota (11).



£l consiituyente de 1917 incluyé en el texto de nuestra Carta Magna al "espacio situads sobre el
terrilorio nacional, con la extension y modalidades que establezca ¢l derecho internacional® como

parte integranie de! terntorio nacional.

La modificacion y adicion a la Ley de Vias Generafes de Comunicacion, pubficadas en el Dianc
Oficial de la Federacion de septiembre 28 de 1932, en su articulo 1° refiere como vias generales de

comunicacion a
"IX - Las lineas de navegacion aérea;

“X. las lineas telegraficas y telefonicas; las instalaciones radiotelegraficas vy
radiotetefonicas, y cualesquiera ofras de sistema eléctrico de transmision y recepcion, con o

sin hilos conductores, de sonidos, signos o imagenes...”.

Otra reforma a fa Ley de Vias Generales de Comunicacion fue publicada en el Diario Oficial de la
Federacion €l 19 de febrero de 1940, en ésta, el articulo 1°, regula ya el espacio aéreo, diciendo

que son vias generales de comunicacian:
*VIli - El espacio aéreo nacional en que iransiten las acronaves;

*X- Las lineas conducloras eléclicas y e medio en que se propagan las ondas
electromagnéiicas, cuando se ufilizan para verificar comunicaciones de signos, sefales,

ascritos, imagenes o sonidos de cualquier naluraleza”

Con la publicacién de la Ley Federal de Radio y Television, en 1950, en su articulo 1 se refiere a
que "comesponde a la nacion el dominio de su espacio teritorial y, en consecuencia, del medio en
que se propagan las ondas electromagnéticas Dicho dominio es inalienatle e imprescriptible”. Es
de esta manera come, en nuestro sistema juridice ha evolucienado 1a reglamentacion del espacio

aéreo por donde se propagan las seales de radio y felevision.



2.2. Laradio

Alin cuando las primeras transmisicnes de radio en nueslro pais iniciaron el 27 de sepliembre de
1921, en forma experimental, y en 1923 surgen en la capital del pais las primeras estaciones(13); el
31 de octubre de 1916 se publica en el Diario Oficial de la Federacion un Decreto, en el que e
Gohiemo Federal, ante la evolucion de las comunicaciones telegraficas, que ya no utiizaban “hitos
metalicos conductores de sefales; que ésta circunstancia da lugar, por una parle, a que puedan
establecerse comunicaciones énlre dos punlos sin mas requisito que la instalacion de los aparatos
de transmision y recepcion, ocasionando interferencias perturbadoras en la comunicacion de los
eslablecimientos del Gobiemo; y, por ofra parte, que con tales estaciones se sorprende muy
facilmente la comunicacién oficial, violandose asi el sigio que debe haber forzosamente en los

despachos transmitidos entre las eslaciones oficiales...”.

Es patente la sorpresa que causd en su momento dicha evolucion, por tanto, este decreto
susteniaba que no podrian establecerse ni explotarse en el territorio nacional estaciones

radiotelegraficas sin autorizacion expresa del Gabiemno Federal.

£1 25 de noviembre de 1931, ya con las transmisiones radiofonicas en pleno apogeo en nuestro
pais, se publica en el Diario Oficial de la Federacién un Decrefo que establece servicios de anuncios
cometciales por radio en conexion con la Red Telegrafica Nacional; éste, implicaba la posibilidad de
poder ordenar, via telégrafo, la inclusion de anuncios comerciales en las estaciones radiofonicas
que operaban en el pais. £ mencionade Decreto obligaba a las estaciones radiodifusoras a hacer

publicidad al Servicio Telegrafico Nacional a cambio de éste servicio.

El 30 de diciembre de 1929, en ¢! Diaro Oficial de fa Federacién se publica un Decreto que aprueba
1a Convencion Radiotelegrafica |hternacional y su reglamento. Esta convencion tuvo por objeto ef

fijar las normas para el uso de bandas de transmision por radio{16}.

15) Ver capitulo . punte 1.2. de esle lrabajo.
16) Rango de frecuencias ulilizables para transmisién de sefiales. id. , nola 2



£1 28 de diciembre de 1938, en el Diario Oficial de la Federacion, se publica el Decreto que aprueba
la Convencién Inieramericana sobre Radiccomunicaciones, celebrada en La Habana. Cuba, el 13
de diciembre de 1937. En este documento se norman los criterios de ufilizacién de potencias y

frecuencias en Iransmisiones de radio, en todas sus modalidades.

El antecedente legislativo més cercano sobre la actividad radiofonica lo encontramos en el
Reglamento de las estaciones radiodifusoras comerciales, culturales, de experimentacion cientifica y
de aficionados, publicado en el Diario Oficial de 'a Federacion et 20 de mayo de 1942. Este
Reglamento en su articulo segundo indica que “son instalaciones radiodifusoras comerciales las
deslinadas a la explotacion de propaganda comercial, mediante fa divulgacién de conferencias,
programas musicales, piezas de teatro, programas de divulgacion artistica y cientifica, cronicas,

informaciones deportivas y de inferés general”.

En su titulo tercero, capilufo primero, ¢l articulo 28 sostiene que "el anuncio comercial tendra una
duracion maxima de dos minutos. Entre dos anuncios se intercalara cuando menos un nimero

musical o de cualquier indole que no represente publicidad comercial”.

Esta disposicion nos aclara que la vision de 1as autoridades, en cuanto a la radiodifusion comercial,
era netamente para transmision de publicidad, sin darle valor a ‘as posibilidades de informacion
social, cultural o noticiosa que posee este medio electronico de comunicacion masiva(17). Este
mismo precepto, en su fraccion cuarta sujetaba a las estaciones radiodifusoras a mantener locutores
encargados de hacer la publicidad comercial en vivo, ya que sdlo pemitia que “la radiacion del

anuncio cometcial por medio de reproducciones mecanicas(18), se hiciera cada quince minutos”.

Obligaba este reglamento a someter a la aprobacion de la secretaria de comunicaciones todos los

texios de anuncios comerciales(19), y permitia anunciar en idioma extranjero "el cincuenta por

7} Ver capiulo I, punio 1.3. de esle trabajo.

18) Serefiere ala transmisién de anuncios comerciales previamente grabados en cinta magnetofonica

18) Por witud de carecer de una legislacion adecuada para regular los eontenidos. desgraciadamente la expedicion de |3
Ley Federal de Radio y Television en 1960, no remediaria esta situacion, pues lo dmico que provocd fue evitar el que 1a
autoridad federal revisara los lextos comerciales ¥, confiando en 1z vigencia de los criterios empleados en dicha ley,
deiara de poner alencion al debido cumplimiento de} ordenamiento citado por parte de los suetos obligados del mismo
Esla circunslancia es molive de Iz elaboracion def presente trabajo.



ciento como maximo del liempo total de anuncios comerciales™.

Con relacion a las sanciones, el capitulo respeclivo, referente a la publicidad, el articulo 134 dice

que
"Las autorizacicnes de comentaristas o de anunciadores, se revocaran por las causas

siguientes:

*| - Por transmilir anuncios prohibides por este feglamento, que a juicio de la secretaria lo

ameriten®.

Cabe decir que el reglamento de referencia no aclara cuales seran anuncios comerciales prohibidos,

sin embargo se puede deducir al leer en contrario seasi los permitidos.

El 5 de octubre de 1953, es publicado en el Diario Oficial de la Federacién el "Reglamento de los
cerlificados de aplitud para el manejo de estaciones radiceléctricas civiles™. Este ordenamiento en
su articulo primero, clasifica a las estaciones radioeléctricas indicando en el siguiente articulo que
“son estaciones de radiodifusion ias que efectian emisiones destinadas a ser recibidas

directamente por el pdblico en general. Se dividen en:

*1).- Estaciones de moduiacion de ampiitud;

*2).- Eslaciones de frecuencia modulada;

-3).- Estaciones de television; y

-4}.- Estaciones de facsimil”.
En esla publicacion, es de vilal importancia fa clasfficacion que se hace de las eslaciones
radiodifusoras, foda vez que afos mas farde comenzaria la transmision de sefiales radiofonicas en

1a banda de frecuencia modulada; asi también porque habiendo separado a 1as estaciones

transmisoras de radio y television, parece ser que lograron notar que en 1as transmisiones, aln
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cuando lécnicamente tienen una base idéntica, son muy distintas por las posibilidades de expresion
de ideas, molivo por e que requieren de un esquema juridico muy diferente, atendiendo al efecto
que producen cada uno de ellos en el receplor. El 19 de enero de 1960, es publicada en el
Diario Oficial de la Federacion la Ley Federal de Radio y Television, la cual sera tema central de

andlisis de este trabajo.

2.3. La television

Los antecedentes juridicos de la television son muy escasos, por virtud de inictar operaciones ¢on
posterioridad a fa radio, asi también, porque {écnicamente 1a transmisidn de sus seiiales es idéntica
a las de radiedifusion, de ahi, que al nacimiento de esta en la década de los cuarenta el régimen

juridico existente para radio fuera aplicable a este medio.

El 11 de febrero de 1950, es publicado en &l Diario Oficial de 1a Federacion el "Decreto que fija las
normas a que se sujelardn en su instafacién y funcionamiento las esltaciones radiodifusoras de

television”. Este Decreto solamente hace referencia a los aspeclos técnicos de inslalacion y de

transmision.

Es hasta el 19 de febrero de 1960, con la publicacion de la Ley Federal de Radio y Television

cuando a éste medio se le da una regulacién mas amplia y especifica.
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3. Objetivos juridicos y pragmaticos de Ia radio y television

3.1. Utilizacion de la radio y televisidn como medios Publicitarios

Para enlender lo que la publicidad es en nuestros dias, a través de la radio y la televisidn, es

conveniente hacer un breve andlisis a algunos conceptos basicos para el efecto.

A) 1a comunicacion.

Es un concepto extraordinariamente amplio y complejo. Quiza por ello su definicién precisa sigue
siendo un problema ain no resuelto del todo. Tampoco resulla exirafio que los especialistas en la

materia expliquen la comunicacion de diferentes maneras, reflejando distintos enfoques tedncos(20).

La comunicacion, "del latin communis, que significa poner en comiin; podemos entenderla como el
aclo a través del cual dos 0 mas seres o grupos se relacionan para evocar en comin ef significado o
sentido de las cosas"(21). Por virlud de lo antenor es necesano utifizar un lenguaje, que puede ser
oral, escrito, etc.; pero comprensible para ambos.

Es la comunicacion ta que permite a los grupos cohesionarse y conformarse. Permite la posibifidad

de integrar conceptos v tipos de vida y maneras de pensar{22).
B) la informacion.

“Det latin /nformare, que significa dar forma nueva. Es, por ende, un mecanismo que nos permite
retomar datos del ambiente que nos rodea y estructurarios de una manera determinada, de tal

forma que nos sirvan para guiar nuestra accidn®(23).

20) Freire. Paulo. Extension o comunicacion? 12 edicion Siglo XX1 Editores. Buenos Arres, Argentina, 973, p. 16y 5 5
21} Ipidem.
22) lbidem.
23) Ibidem.
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Es obvio que para guiar una accion, se debe compartir la informacién y esta solo podra serlo a
ravés de la comunicacion. Comunicacién e informacion son fendmenos distintos, pero
esliechamente ligados. La sociedad no puede ser tal sin la comunicacion, en tanto que esta
cohesiona y conforma a aquélla; mas la sociedad no puede transformarse sin la informacion, en la

medida en que tiende a renovar las pautas de relacion social(24}.

Conforme la humanidad ha pasado por 1a piedra y el metal, la ueda y el motor, de la energia
eléctrica a la energia alomica; la publicidad ha evolucionado del preganero y el rétulo a la letra

impresa y a la imagen electronica.

La publicidad, aunque de raices vigjas, es un aconiecimiento nuevo puesto gue la fuerza histdnca
del testimonio publicitario ha aumentado grandemente en vitafidad y significacion al paso de los

aios; sin dejar de ser una forma intencional de dar a conocer algo.

Atendiendo a que la publicidad necesita forzosamene de la comunicacion y de la informacién para
cumplir sis objetivos; a fa llegada de la electricidad y ios inventos que ésia permitié, tales como la
radio y televisién, que son fos medios de comunicacion mas eficaces con relacién a la inmediatez
con que difunden unaidea y al nimero de personas que alcanza; estos se convierten en los medios

idoneos para cubrir dos conceplos esenciales de la publicidad: "alcance” y "frecuencia’(25).

La publicidad, ha pasado a ser no solo uno de los grandes instrumentos de la economia moderna,
sino pare de-I hombre actual, de sus gustos y deseos. Constiluye un lenguaje que se ha farmado
con el liempo(26). La publicidad es un fendmeno extraordinario, ya que influye como ningtin otro en
el lenguaje humano, mediante métodos que dan a conccer, er un ambiente de deseo, lo que el

plblico necesila, ¢ lo que cree que necesita.

24} tbidem:

25) Alcance se refiere al nimero de personas o grupe de ellas al que tenemos acceso, Y fa frecuencia es et mvel de
repebciones que cada persona o grupo es expuesio a un mensaje comercial; en ambos cascs por |a via de radio o
telewision.

26) Ferrer, Eulalio. op ¢iL., supra, nota 5, p. 23.
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La publicidad se ubica deniro del espectro de la comunicacion; sin embargo, dehido a que la
*comunicacion® por radio v televisidn no permiten un intercambio de deas entre el emisor y el
recaptor, puede concluirse que no es exacto decir que Ia publicidad por ser unilateral sea un acto de

comunicacion.

3.2. La publicidad. Su evolucién

Resulta dificil fijar con alguna exactitud los primeros antecedentes de ella. Podria decirse que hace
25 mil arios, después de la edad palealitica, empiezan a figurar los primeros visos de la publicidad

cuando aparecen; ta magia, la religién, las pinturas rupestres y el lenguaje.
e

Cuando el hombre aprende a nombrar las cosas y a cultivar la tierra, nace lo que puede llamarse ¢l
principio de la economia comercial, explotacion que los fenicios llevaron a su desarrolle mas alla.
Con el lenguaje y &l comercio, &) hombre adquisre conciencia de ia publicidad, habituandose a sus
necesidades e imponiendo sus usos. Los primeros usos de ta publicidad, sirvieron para enaltecer y

consolidar [as jerarquias politicas y religiosas.

£ arte pictorico egipcio, tenia establecido con rigor que la figura.del faradn debia representarse en

tamanio varias veces mayor que las de los demas.

Las estelas egipcias fueron otro medio de comunicacion en su tiempo; la mas famosa de todas ha
sida la “rosselta”. En ella se pregona que Plolomeo V es hijo del sol, padre de fa luna y mantenedor

de Ia felicidad en este mundo.

En aquella época, es evidenie que las primeras formas de publicidad van asociadas con la grey
politica; mas tarde se referian al desarrollo del comercic y de los intercambios mercantites,
llamando Ia atencién de los posibles compradores, ensayande formulas persuasivas para hacer

convincentes los productos en oferta.



Et primer oficio publicitario conocido, el del pregonero, se efercita y perfecciona sobre todo en
Grecia, que en franca competencia con Fenicia, en las conquisias comerciales, cred sus propios

mercados donde se ponderaba la superioridad de los productos griegos.

Con el liempo, 10 pregoneros se organizan €n un grupo, en el que destacé la figura de Esténtor, el
gran heraldo de las olimpiadas helénicas, cuyos gritos, se dice, equivalian al clamor de cincuenta
hombres juntos(27). Con el tiempo, los pregoneros no s6lo serian elegidos por las cualidades de su

voz, sino por la abundancia de sus dotes persuasivas.

En la prehistoria de la publicidad existe un documento declarado como ¢l mas antiguo de que se
liene noficia, con algo mas de fres mil afios de edad. Se conserva en el museo britanico y fue
encontrado en Tebas; por el cual se informa de la escapatoria de un esclavo y se promele una
recompensa por su captura. La culminacion del mensaje no puede tener mayor eénfasis publicitario:
... "se ofrece una pieza e oro a quien lo devuelva a | tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las

mas bellas tefas al gusto de cada uno”.

Por ofra parle, en las ruinas de Babilonia, praspero centro comercial de hace 5 mil afios, se
encontraron diversas formas de anuncios que dan teskmonio de como los ombres de negocios
de entonces no solo valoraban las mercancias que intercambiaban, sino la naturaleza particular de

sus aclividades.

Antes de que naciera Cristo, los romanos ya publicaban los pimeros penddisos. Eran murales,
colocados sebre las paredes y les llamaban "acta diuma”; en effos aparecian avisos comerciales de
diversos géneras. Roma es cuna de un sisterna manuscito de venta que mas tarde se utilizaria en

{odo et mundo con ef nambre de catalogo.

En el México virreinal también existieron los pregoneros que se acompafiaban con redobles de

tambor.

27} Del nombre de Esténtor se deriva ei adjetivo estentdireo.



Meéxico es el pais mas rico, en la América Prehispanica, en simbolismos comerciales Los
concentraba en sus mercados, al rededor de calles con mercancias bien ordenadas Hernén Cortés

ha dejado constancia de ello en sus “Cartas de Relacion”, enviadas a los Reyes Catalicos

Hacia 1437 a la llegada de la imprenta, la publicidad encontrd su impulso definitivo, ya que con este
invento no solo se complementan el lenguaje oral y el escrilo, sino que se lransforma y enviquece

con nuevas exlensiones como la memoria.

A partir de ia letra impresa el periddico empieza a ser un medio de informacion muy eficaz;
surgiendo rapidamente gacetas o periodicos que se editaron en todo Europa, Asia y més tarde en

Africa y Aménca.

Se dice que el primer anuncio publicitario en un periddico aparecio en Inglaterra el 23 de agosto de

1622, dedicado a propagar las excelencias del café, en el "Weekly Relations of News"

E! progreso mecanico de (a imprenta, en sus distintas especialidades abre causes cada vez mas
anchos a la publicidad. Los historiadores hablan de que las calles inglesas, en 1680, estan llenas de
anuncics y carteles, obligando a la autoridad municipal a disponer la prohibicion de colgar carteles a

través de fas calles ya que “dificultan el paso de la luz y del aire del cielo”

La litografia, descubierta en 1796, permite las primeras impresiones a colores y populariza,
desde 1859, la lamada prensa ilustrada, que en Londres son los fabricantes de jabén los primeros

en usar. Las primeras pruebas de Ia rotativa, en 1680, abririan el camino a la era moderna de la

lelra y la ilustracién impresas.

En la sequnda milad del siglo XVl y el siglo XIX la llegada de la revolucion induslirial provoca una
fuerte huella en los anales de la publicidad. Al mecanizar y especializar el trabajo, expande la
produccion y requiere de un instrumento comunicativo que no sole enlace la oferta y la demanda,
sino que las promueva en la raiz misma de un ciclo continuo y compensatorio. La publicidad tene

que ingresar a la economia. Si con la imprenta nace el piblico, con el industrialismo se desarrolla el



consumo. Anfes de la revolucidn industral, el consumidor debia esperar & que la mercancia se

elaborara, a partir e e'fa, las mercancias esperan al consumidor.

Al amparo de la revolucion industrial et oficio publicitario se modemiza, creando un instrumento
propio, la agencia de publicided que pronto supera su caracter inicial de procurador de anuncios,
para transformarse &n un drgano mediador entre a produccion y el consumo, enlre el anunciante y

el piblico

Al aparecer ef siglo XX la publicidad supera los fuertes vinculos que la han unido a la revolucion
industrial, para ocupar un silio prepio y caracleristico entre los mercados que ésta ha abierto,

pasando a formar parte plenamente de la ecanomia capilalista.

En los ultimos afios del siglo XiX la energia eléclrica ha posibilitado €l telégrafo, la radio, el teléfono,
el cine y e fondgrafo; medios a fravés de los cuales la pubficidad ha tenido su maximo

desarrolio(28).

3.2.1. Clases de publicidad.

La publicidad es comunicacion pagada, no personal, que por conducto de los diversos medios
publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que estan
identificados de alguna manera con e} mensaje publicitario. Lo que se propone la publicidad es
conducir, con el fiempo, una venta. La publicidad es una forma de comunicacion que pretende
informar de las calidades, cualidades, usos y aplicaciones de bienes o servicios, que el fabricante

ofrece para  safisfacer las necesidades del piblico.

£! éxito de ésta, a fin de cuentas, depende de no atentar contra las estructuras de |a sociedad No
puede ser mejor que |a sociedad a la que sirve. Sin embargo, el abuso en el mensaje y del mensaje
mismo, ha roto algunas estructuras sociales, pues se ha liegado a transculturizar al piblico,

creandoles stafus sociales falsos y necesidades de satisfactores equivocados.

2B} Ferrer. Evlalio. op cit, supra.nota 5 p 23y5.5.
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A pesar de esto, la publicidad contribuye, y lo hard cada vez mas, a promover y ensanchar

mercados: a reducir y abaratar los ciclos econdmicos entre la oferta y la demanda.

Los mensajes publicitarios, se pueden clasificar de acuerdo a diversos puntos de vista, tales
como los medios utilizados para publicitarfos, ef (ipo de camparia a utilizar (preventivos; lanzamienio

de marca, produclo o servicio o de mantenimiento).
La clasificacion mas significativa es en cuanto al fin que persiguen, que puede ser:
A) publicidad: persigue fines lucrativos.

B) propaganda persigue fines no lucrativos, tales como campaiias politicas o de semvicio

sociat.

3.3. Concepto de publicidad

Dice Eulalio Ferrer que "nada tan ariesgado que infentar definir a fa publicidad, mas cuando hay
que enfrentar a un fendmeno de condicidn multifacético como el de la publicidad. Cualquier
propasito de definicidn, conduce inevitablemente a faboriesos cenflictos semanticos, cuanto mayor
sea el interés, paradsjicamente, de convertir fa definicion de fa publicidad en una regla del

ienguaje’(29).

Esta misma idea es compartida por ofros autores de obras que estudian y explican a la pubficidad,
sin embargo, tratando de tener un amplio pancrama en cuanto a la opinion del significado de la
publicidad en diversos campos del eonocimiento, procedo a incluir algunas definiciones.

_Diccionaric de Autoridades de la Real Academia Espafiola: “el estado o calidad de las cosas

piblicas™

29) Wdem, op cit. P. 97.



_Diccionario de la Real Academia Espafiola: “conjunto de medios que se emplean para divulgar |a

noticia de 1as cosas o de los hechos”.

-Enciclopedia Sopena Universal: “cafidad 0 estado de plblico. Un ejemplo. Se ha dadc demasiada

publicidad al asunto. Conjunto de medios gue se utitizan para divulgar nolicias.

Aclividad encaminada a hacer resaltar las cualidades de una empresa, de un producto o de un
senvicio cualquiera. También puede aplicarse a fines no mercantiles {poliiicos, religicsos, culturales,
elc.) En cuyo caso muchos prefieren denominarla propaganda, por mas que eslas dos palabras se

empleen generalmente como sindnimos*(30).

-Enciclopedia Universal llustrada Espasa {apéndice}: "la publicidad es, sencillamente, el arte de
dirigirse al pablico de manera que éste fe escuche y consequir de éf [o que se desea. Es el arte de
hacer conocer alguna cosa af publico de manera que esa praposicion sea escuchada y surta efecio.

Es el arle de vender y de fomentar 1a venta por todes los medios licitos™.

-Gran Enciclopedia Soviética: “ei arte de popularizar los bienes, dar a conocer su calidad, sus

caracteristicas, su modo de empleo y los lugares de venta para l consumidor’{31).

En materia juridica:

-Diccionario de Derecho Privado: "del falin pubﬁ.r‘ms, hacer notorio, patenie, manifiesto £n el campo
juridico privado, la publicidad de ios aclos, negocios y refacidnes juridicos y adn facticos. contribuye
de modo importante af fin medialo que fa teclogfa tradicional asigna al derecho: fa seguridad
juridica. Preciso es que los derechos y obligaciones de cada uno sean perfeciamente conocidos en
su existencia, exlension y limites, ne sole por el propio inléresado. sino también de la sociedad

entera. Principio de: exposicion. Tal principio constituye el eje de fodes los sistemas de registro”.

30) Citado por FERRER, Evlafio. Cp.cit.p 75
31) Ibidem.



-Enciclopedia Juridica Omeba: (confrato de). "de este contrata se acupa acertadamente Rezzonico
en su abra “Estudio de los contratos en nuestro derecho civil* (segundaed., T. Il pp. 884 y s.5.} y de
él dice que pese a su enome difusion no aparece legislado especialmente en el derecho posilivo,
pero que puede caraclerizarse diciendo "que es el que se celebra entre una persona, el empresario
de publicidad {generalmente propistario de una publicacidn impresa: diario, semanario, revista, efc.,
o simplemente una agencia o un agente de publicidad), y otea persona, el anunciador o anunciante,
para gue se inserie en aqueila publicacion un aviso o anuncio, generalmente de propaganda
{comercial, indusirial, profesional, elc.), de caracterislicas determinadas en cuanto a dimensiones o
medidas, espacio, lugar o ubicacion de! anuncio © avise y tiempo o niumero de las publicacicnes,

mediante un precio que paga el anunciador o anunciante™.

Sefala lambién que aiin cuando el contrato de publicidad se vincula con mayor frecuencia a la que
se realiza por medio de la prensa, debe ser ampliado al que se lleva a efecto entre ¢l propietario-
concesionario de una estacion de radiodifusion y ef anunciador, para propalar par el éerel anuncio

o aviso de que se frate.

El contrato de publicidad produce en el empresario de la misma: 1° obligacion de ejecutar el anuncio
o aviso en la forma convenida o que es de uso, lo que importa su deber de hacerlo en el lugar y el
tiempo y el numero de veces estipulados y en la integridad del fexto aceptado al conratar el
anuncio. 2° la obligacion de ejecutar por si mismo el conirato, sin delegar en un colega su gjecucion,
sin el consentimiento det anunciador. Y en el anunciador, fa obligacion de pagar el precio convenido
por €l anuncie o publicidad, precio casi siempre tarifado, en cuyo ¢aso la tarifa debe considerarse
tacitamente aceptada por el anunciante, salvo que haya hecho una reserva al respecto. Termina
diciendo Rezzonico que “si el lexio del anuncic o aviso debe ser suministrado por el anunciador,
éste queda obligado a entregar dicho texto al empresario asi como los accesorios del caso (clisés,
ilustraciones, etc.) en tiempo oportuno para que el empresario pueda insertar el anuncio sin retrasar

la publicacion def pefiddico”.

Es importante dejar como precedente la vision de los medios eleclrénicos y los anunciantes del
concepto de publicidad, siendo muy ajustado a la definicion de ta Enciclopedia Universal ilustrada

Espasa, que en el apéndice respectivo la define como: =sencillamente, &! arie de dirigirse al plblico
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de manera que éste le escuche y conseguir de ét fo que se desea. Es el arle de hacer conocer
alguna cosa al pablico de manera que esa proposicion sea escuchada y surta efecto. Es el arte de

vender y de fomentar |z venta por todos los medios licitos™.

En este trabajo podremos notar que esta apreciacian de ta publicidad no es apegada a la utitizacion,
exclusivamente, de todos los medios licitos. Podremos notar que fa ufifizacion maquiavélica de los
medios esta creando estereotipos que le muestran a los mexicanos una sociedad que pretendemos
ser y no la que debe ser; ain cuando un principio de la publicidad pretenda que ésta sea respeluosa

del nucleo social al que sirve(32).

Desgraciadamente, |2 actividad publicitaria para efecto de justificar su existencia y el costo de esta
anle el contratante de los servicios publicitarics por radio ¥ television, ha fenido que encontrar
formulas para que su eficacia sea cada vez mayor; aun cuands la competencia comercial de los
productos y servicios que anuncia s cada dia mas cerrada, no sofo por la posibitidad de encontrar
diversos productos y servigios salisfactores de idénticas necesidades, sino por la evolucion

lecnolégica y/o técnica de los mismos articulos.

Esla circunslancia ha propiciado que la creafividad publicitaria heche mano de aspectos subjelivos
que atacan direciamente siluaciones psicolagicas del receplor de los mensajes publicitarios,
creando ideas de éxito, aceplacion social y hasia de virlidad o befleza femenina implicitos en el uso
de los safisfactofes que anuncian; olvidando que el consumo dehe basarse en una orientacion cfara
y sensala de las propiedades intrinsecas de! producto o servicio con rg!amc')n a la necesidad que

pretende satisfacer el destinatario de los mensajes.

La publicidad hace uso de medios que pueden ser licitos, pero no validos, atendiendo al principio

que indica *no atentar conira fas estructuras de la sociedad”.

De ahi que la aclividad publicitaria en los medios electronicos masivos de comunicacion esta

convertida, principalmente, en una actividad orienlada a la consecucion de objetivos econdmicos, en

32) Ver cap'wio §, punto 3.2.1. de es te irabaje.



primera inslancia para los consecionarios de dichos medios.
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Habiendo establecido que la actividad publicitaria en los medios masivos de comunicacion(1) es una
manera de expresar ideas{2) y la libertad para hacerlo se encuentra consagrada en la Constitucion
General de la Repblica, en el capitulo de Garantias Individuales, propiamente: en los articulos 6° y
7°(3), me parece oporfuna e interesante citar algunos preceptos de las Constituciones de ofros

paises relalivos a la libertad que nos ocupa para conocer como se ha protegido esta libertad en

dichas Consfituciones.
a} Colombia.

Denlro de la Constilucion Politica de este pais, se eslablece, con relacion a la libertad de

pensamiento y de expresian de las ideas 10 siguiente:

*ad 20. - Se garanliza a toda persona la iiberiad de expresar y difundir su pensamiento y

opiniones, la de informar y recibir informacién veraz e imparcial y la de fundar medios

masivos de comunicacion.

*Estos son libres y tienen responsabilidad social. Se garantiza ef derecho a la rectificacion

en condiciones de equidad. No habra censura®

En esta Constiucion se regula conjuntamente el derecho de informacion y de ser informado en
forma veraz e imparcial; 1ambién cabe resaltar que se alude ala inexistencia total de la censura, por

{0 que esta no puede presentarse con posterioridad a la externacion de las ideas.

b) Espana.

Enla Constilucion Espanola de 1978, se encuentran inscritas las siguientes disposiciones relativas a

Ia libertad de expresion de las ideas:

1) Ver punto 3 1., capitulo i de ésta tesis.
2) Ver punio 1.1.. capitulo il de éste trabajo.
3) Ibidem



Tart. 20.
“1. Se reconocen y prolegen os derechos:

“a) A expresar y difundir libremente los pensamienios, ideas y opiniones mediante la

palabra, el escnito o cualquier otro medio de reproduccion.
*d) A comunicar o recibir libremente informacion veraz por cualquier medio de difusion.

*2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningin tpo de censura

previa.

*4. Estas libertades fienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos en este Titulo,
en los preceptos de las leyes que los desarrollen y, especialmente, en el derecho al honor, a

la intimidad, a la propia imagen y a la proteccion de la juvenlud y de fa infancia.

*5. Solo podra acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones y oiros medios de

informacion en virtud de resolucion judicial”.

Esle precepto garantiza en forma amplia la libre expresion de las ideas. Sobresale ¢l aspecto

relativo a que, en Espafia, no se permite la previa censura de la expresién de ideas.

Cabe mencionar gue la Constitucion espafiola, habla de leyes que desarrollen estas libertades. Para
el efecio de fa expresion de ideas a través de mensajes publicitarios por radio y television, el 10 de
enero de 1980, fus expedida la Ley 4/1980 de Estaluto de radic y television, que marca los

lineamientos a que deben sujetarse las transmisiones de estos medios electrénicos

El Estado Espanol cataloga la radiodifusion y fa lefevision como “servicio publico esencial, cuya
litularidad comresponde at Estado, se concibe como vehicule esencial de informacion y participacton

politica de los ciudadanos, de informacisn de fa opmion piblica, de cooperacion con el sistema



educalivo y de difusién de la cultura espafiola® {4)

A diferencia de lo que sucede en nuestro pais, podemos notar que se tiene al servicio de radio y
television como un servicio pablico concesionado por el Estado. Asi mismo, la Ley de referencia, va
mas alla, al determinar en el articulo 5° que “Las funciones que corresponden al Estado como titular
de los servicios piblicos de radio y television se ejerceran a través del ente pubfico denominado
Radio y Televisién Espariolas”. El articulo 26. indica que “Se constituird una comisién parlamentaria
del congreso de los diputados. Esla comision ejercerd el conlral de fa actuacion de Radio y

Tefevision Espariolas”™

Notorio es que el control def Estado con relacion al desarrolle de los medios electronicos es rigide; y
debe ser asi, por virtud de las funciones que se le encomiendan a los medios segln apreciamos en

el parrafo anterior.

En su capitulo 1, articulo 4°, sefiala: * La actividad de los medios de comunicacion social del Estado

se Inspirara en los siguientes pringipios:
"a) La objetividad, iz veracidad 9imparcialidad de las informaciones.
“b) La separacion entre informaciones y opiniones.
"e} La proteccion de la juventud y de la infancia”.

Esle precepto es muy similar al arficulo 5° de nuestra Ley, donde se enumeran las funciones de los

medios.

Lo referido vf supra, nos muesira que en Espada existe una clara wision de las funciones gue fos
medios deben cumplir, y para ello ejercen mecanismos de vigilancia muy inferesantes en bien del

4) Ley nameto 4/80. Estatulo de radio y television Considerandos Bolelin Oficial del Estado Espanol, 10 de enero de
1980



pueblo espaiiol, principalmente en la nifiez ¥ la juventud. Atendiendo a la publicidad en los medios
electrénicos, en Espana, la publicidad se encuentra reglamentada de manera genérica, es decir,
exste un cuerpo nommativo especifico para el particular. La Ley nimero 61/64, Eslatuto de

publicidad(5), refiere en su titulo 1 lo siguiente:

“Atticulo 1°. Las nomnas del presente Estaluto seran de aplicacion a toda aclividad

publicitana, cualquiera que sea su objeto y ef medio de difusidn empleado”.

=Articulo 2°. Sera considerada como actvidad publicitaria loda divulgacion para dirigir la
alencion del publico o de los medios de difusion hacia una delerminada persona, producto o

servicio con el fin de promover de modo mediato o inmediato su contratacion”.

Es relevante que la Ley de referencia defina lo que debe entenderse por la aclividad que esta
normando, aspecto que en nuestra Ley se ha omitido en el capiiulo respectivo a la programacion y

en los preceptos que hablan de publicidad y/o propaganda comercial.
£ titulo Il del Estatuto de Publicidad se refiere a los principios generales y comenta:

“Articulo 6°. En el ejercicio de toda actividad publicitaria deberan ser observados los

principios de legalidad, veracidad y libre competencia™

“Articulo7°. No sera licita la publicidad que por su fin, por su objeto o por su forma, ofenda
1as instituciones fundamentales de la nacidn, lesione los derechos de la personalidad,

alenten al buen gusfo o al decoro social o sea contraria a las leyes, a la moral o a las

buenas costumbres.

-Articulo 8°. En toda actividad publicitaria debera respetarse fa verdad, evitando que se

delormen los hechos o se induzca a error.

-Las afirmaciones que confengan alegaciones que se refieran a la naturaleza. composicion,

5) Bolelin Oficial de! Estado Espaiiol. 11 de junio de 1964, p. 1126y s5.
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origen, cualidades sustanciales o propiedades de los preducios o prestaciones de servicios
objeto de publicidad seran siempre exaclas y susceplibles de prueba en cualguier

momento”.

“Articulo 9°. Ei piblico tiene derecho a que ltoda activdad publicitana se identifique
faclmente como tal actividad. Los medios de difusion cuidaran de destindar
perfectiblemente las afirmaciones hechas dentro de su funcion general de informacion y las

que hagan como simples vehiculos de la publicidad”™.

“Articulo 10. La publicidad, como senvicio dirgido a los consumidores, constituye un
instrumento ordenade para orientar su libertad de eleccion y favorecer Ia ficita concurrencia
en el mercado, quedando sujeta a las leyes, prineipios y normas que regulan la competencia

desleal”.

“Se considera desleal la actividad publicitaria dirigida a provocar confusion enlre bienes o
senvicios, la que tienda a producir el descrédito de los compefidores o de los producios de

los mismos y, genéricamente, [a que sea contraria a las normas y buenos usos mercantiles”.

£n este aparlado, los preceptos franscrilos pueden equipararse a la Ley mexicana. Sin embargo
nuestra legistacion no es tan especifica a Jos mensajes publicitarios por los medios, sino en general

a las lransrmisiones por ellos, ko que por analogia es aplicable a la publicidad.

En el titlo I, capitulo |, Ia Ley establece quienes son sujetos obligados de la aclividad publicitaria,
enumerando a Agencias de publicidad(6), Agentes de publicidad(7). Esludios de publicidad(8),
Exclusivas de publicidad(9) y Técnico de publicidad(10), definiendo tas caracteristicas de las

actividades de cada uno de ellos.

6) ldem nota 5, titulo IIl, At 11, p. 1128,

7)1d . op. cit supra, Art. 13, p 1128,

8)id ,0p cit supra. Ari 14, p 1128,
9)1d. . op cit supra, Ar.15, p 1128

10} ld. . op. ciL. supra, Arl. 18, pp. 1129 y 1130.
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importante resulta que fodos los que estan involucrados con los procesos publicitarios estén
debidamente reconocides y obligados a observar la legislacion que norma su actividad, pues de
esla manera se procura que éstos sean verdaderos profesionales de la publicidad, para asi
garanlizar que se respeten los lineamientos definidos para fa sana practica publicitara; esta
circunslancia se ve apuntalada con la existencia de entes pablicos, denominados Instituto Nacional
de !a Publicidad, Junta Central de Publicidad y del Jurado de los cuales se hace referencia en el

capitulo 1 del titulo en comento y en el titulo V.
Los preceptos que regulan al Instituto Nacional de Publicidad espaiiol los transcribo a continuacion.

“Articulo 20. El institute Nacional de Publicidad, organismo auténomo, tendra como mision
impulsar e progreso éonico y artistico publicitado y proporcionar [as ensefianzas gue
habiliten para el ejercicio profesional de la publicidad en sus diversas gspecialidades,

patrocinando o coadyuvando a cuantas obras sean convenientes a los citados fines”.

*Adiculo 21. El Instituto estara regido por un Patronato, cuyo Presidenie sera ef Ministro de

Information y Turismo”.
Con relacion a la Junta Central de Publicidad y al Jurado, el litulo V, i indica:

« Articulo 60. Dependiente del Ministerio de Informacion y Turismo se constituira una Junta
Central de Publicidad, compuesta por representantes de la Administracion Pablica, por
profesionales designados por la Organizacién Sindical en representacion de medios y
agencias y por personas de reconocida experiencia o conocimients en materia publicitaria,

nombradas en la forma y por el iempo que reglamentariamente se determine”.

“Articulo 61. Compete a fa Junta Central de Publicidad cuidar del cumplimiento de fos
principios v normas contenidos en este Estatuto, asi como asesorar e informar a la

Administracién Pablica en las materias concemientes a la actividad publicitaria™,



42

“Adiculo 62. La Junta Central seleccionara de una lista de personas de acreditada
honestidag e integridad profesional, a las que s fes reconocera fa cualidad de posibles

miembros del Jurado Centrat de Publicidad.

Nueslra legislacion prevé que tendran competencia en materia de publicidad algunas Secretarias de
Estado y un organismo publico{11), las que en su esfera de competencia han dictado normas

telativas a la publicidad(12).

En México, existen asociaciones privadas que agrupan a publicistas y agencias de publicidad; entre
ellas encontramos a la Asotiacion Nacional de Publicidad y la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad: éstas se aglulinan en el Consejo Nacional de la Publicidad, organismo privado cuyo

principal objetivo es desarrollar y levar a cabo campanas publicitarias de beneficio social.

En dias pasados, se ha formado fa C. 0. N. A. R, {Consejo de Autorregulacion Publicitaria); siendo
una organizacion en la que participan los publicistas, los prestadores de servicios y los medios de
difusion masiva, cuyo chjetivo primordial es vigilar que la informacion en la transmision de anuncios
comerciales sea veraz(13}, segin los mensajes que estan insertando en 1as transmisiones de radio

y lelevision en los dltimos dias.
Con refacign a las competencias, el titulo VI se refiere a la jurisdiccion, determinando:

“Articulo 63. Corresponde al Ministerio de Informacion y Turismo la COrreccion y sancion
gubernativa de las infracciones no constitutivas de defito que se cometan en el gjercicio de

las aclividades publicitarias, de conformidad con los principios establecidos en esta Ley".

11) Vease el capitulo I de ésla tesis.

12 Ibidem
13) En virtud de que ésle Consejo no cuenta con estatutos o declaracisn de principios u objehvos, en enlrevisla personal

con el lic Luis Emesio Valdés, Gerente de Difusion de la A. M. A P., me hizo saber que lo que pretende Iz C. 0. N. A
. . es aulorregular ka actividad publicitana de sus agrupados. apegando a un chdigo de ética publicitaria —cddige que no
conoce siquiera &l interiocular- su actividad profesional, finalmente pugnar por que el goblerno permita mayor apertura,
pues “con tantas leyes se impide hacer publicidag artistica, donde se pueda presentar un desnudo bien realizado, como
sucede en paises de Europa” (sic).
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“La cuantia de las multas no serd superior a 250,000 pesetas; no obsfante, el titular del
Departamento podra elevar, en su caso, al Consejo de Ministros propuestas de sancidn

hasta un millon de pesetas™

“Ariiculo 64. La jurisdiccion penal competente enjuiciard con arreglo a sus normas de

procedimiento, los delitos que se cometan en €l ejercicio de la actividad publicitaria®.
“Iguaimente, se respeta la competencia especifica de la jurisdiccion laboral®,
“Articulo 66. El Jurade de Publicidad conocera:

“a) De las violaciones de los principios generales de este Estatuto.

“b) De las conlroversias que entre parles delerminadas surjan como consecuencia de

cualguier contrato de actividad publicitaria™.
*Articulo 67. En e! supuesto del apartado a) del articulo anterior, €l Jurado de Publicidad
podra imponer correcciones consisientes en amonestacion o en suspension en el ejercicio

de la actividad, que no podran exceder de seis meses”.

“Contra ¢! fallo del Jurado cabra recurso ante el Ministerio de Informacidn y Turismo, por

infraccion o inobservancia de fas normas procesales de aplicacion™

*Articulo 68. En el supuesto del apartado b) del articulo 66, se reselverd conforme a

equidad™.

Las disposiciones de éste Estatuto, se complementan con algunos preceplos de la Ley 4/1980 de

Estatuto de radio y televisién que hacen referencia a la publicidad, siendo’

“Articulo 15.
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“La publicidad emitida por los filulares de las concesiones no podra ser stiperior al 19 por
100 del fotal de horas de la programacion anual. En ningiin caso, el tiempo de emision

destinado a publicidad podra ser superior a doce minutos dentro de cada hora de

programacion’”.

Con relacion al régimen de infracciones y sanciones a la Ley de Estatuto de radio y television, el

capitulo IV relativo, dispone:

*Articulo 24.

“1. Las infracciones de lo previsto en la presente Ley se clasifican en muy graves, graves y

leves”.

“2. Seran infracciones muy graves:

“b) La violacion reiterada de los deberes de pragramacion y de los limites y exigencias de la

emision de publicidad™.
“5. Se entiende, a los efeclos de este arficulo, que hay reiteracion cuando el fitular de (a
concesion desafienda por dos veces los apercibimientos que le sean dirigidos por el

Ministerio de Informacion y Turismo en el plazo de un afio, o dichos apercibimientos no sean

atendidos en cuatro ocasiones durante e! iempo de disfrute de 1a concesion™.

“Articulo 25.

*1 Las infracciones seran sancionadas:

“c) Las muy graves, con multa de 15,000,001 a 50,000,000 de pesefas o suspension

temporal de tas emisiones hasta por plazo iéaximo de 15 dias”.



El régimen de sanciones en comento, a diferencia de lo que ocurre en México, es rigido y produce

respelo a las disposiciones relativas, por parte de los concesionarios.



it. REGIMEN JURIDICO APLICABLE A LA PUBLICIDAD POR

RADIO Y TELEVISION EN MEXICO



a7

1. Fundamento Constitucional del régimen aplicable a la Publicidad por radio

y televisién

1.1. Competencia

La Consfilucion General de la Repiiblica, establece "¢l Poder Supremo de 1a Federacion se divide,

para su ejercicio”, en Legisfativo, Judicial y Ejecutivo(1).

De acuerdo al articulo 50 de nuestra Caria Magna, el Poder Legislativo de los Estados Unidos
Mexicanos se deposita en un Congresc Genera!, dividido en dos Cémaras, la de Diputados y |a de
Senadores; correspondiendo a este, el derecho para iniciar leyes(2) y entre sus facullades
encontramos la posibilidad de legislar en toda la repiblica sobre industria cinematografica,
comercio, juegos y sorteos(3); salubridad general de la repiblica(d); vias generales de
comunicacion(5); definir delitos y faltas en contra de fa Federacion y los castigos que por ellas
deban imponerse(6); expedir todas las leyes que sean necesarias, a fin de hacer efeclivas todas las

facultades concedidas por la Constitucién a los Poderes de la Unidn({7).

Por virlud de lo anterior es claro que el régimen juridico en maleria de radio y lelevision dimana def

Poder Legislativo, siendo competencia Federal exclusiva la posibilidad de legislar en esta materia.

Se deposita el ejercicio del Supremo Poder Ejecutivo en un solo individuo, que se denominara
*Presidente de los Estados Unidos Mexicanos™(8); teniendo facultades para promulgar y ejecutar las

leyes que expida el Congreso de la Unidn, proveyendo en la esfera administrativa a su exacta

1} Consiilucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. 6°Edicion, Mexico, Editorial Porrua, 1995, art 43, p 44
2} id. . art. 71, 9. 52.

3} I, art 73, frac. X, p. 61.

4) ¥ . art. 73, frac. XVi.p. 62,

5) id. , at 73, frac. XVII, . 62.

6) Id. . ait 73, frac XX, p. 63.

7} i art 73, frac. XXX, p. 64.

8)id ,an 80, p. 70.
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observancia{9), celebrar fratados con las potencias extranjeras(10); nombrar y remover a los
Secrelarios det Despacho(11), entre quienes, de acuerdo a la Ley Organica de la Administracion
Piblica Federal, se distribuiran los negocios del orden adminisirativo de la federacion(12); para cuyo
efeclo se crearon las Secrelarias de Estado y Despachos Adminisirativos de fa Administracion
Publica Centralizada{13); por ende, el estudio, planeacion y despacho de los negocios refativos al

lema que dio origen a este trabajo son las siguientes:

A) Secretaria de Desarrollo Social.

De acuerdo al articulo 32 de la Ley Organica de la Administracion Publica Federal y por virtud de
que la radio ¥ fa television se valen del espacio aéreo para transmilir su sefal, a través de ondas
eleciromagnélicas, es que esta dependencia goza de extrema importancia, puesto que a ssta
compete ia administracién y vigilancia del patrimenio nacienal{14), cuyo dominic directo corresponde

ala Nacion{15); considerandose al espacio aéreo como parte de los bienes nacionales.

B) Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

Atendiendo a lo dispuesto en el arliculo 36, fracciones It y il de fa Ley Organica de la

Administracion Pablica Federal, comesponde a esta dependencia el organizar y administrar los

9 4., art 89.p.73.
10)1d . art 89.frac 1, p. 73.
11)1d. . art. 89, frac X, p. 73.

12)1d , art. 90.p. 4.
13} Ley Organica de la Admuniskracion Piblica Federal, 15° Edicion. México, Edilorial Porrua, 1995, At 2,p.8.

14) Ley General de Bienes Nacionales, 15° Edicion, México, Edilorial Porrua, 1995, Art. 8, p 370 Con relacion a la
creacion de fa SEDESOL, la Ley Orgénica de la Administracion Publica Federal, en ei articulo 8° transitorio, publicado el
25 de mayo de 1992, indica que "las referencias que se hacen en la Ley Orgdnica de la Administracion Pablica Federal a
ta Secretaria de Desarrolio Urbano y Ecologia, se entenderan hechas a la Secretaria de Desarrollo Social

*{ as atnbuciones que en olras leyes y reglamentos sé olorgan a 12 Secretaria de Desarrollo Urbano y Ecologia, se
entenderan otorgadas a la Secrelaria de Desamolle Social®

15} 1. . op. cil. supra, nola 2, Art 27, parr. 4, p. 23.
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servicios federales de comunicaciones electronicas(16), tales como los medios masivos de

comunicacion que nos ocupan en este trabajo.

Olorgar CORCesiones y permisos, previa opinion de la Secretaria de Gobernacion, para establecer y
explotar sistemas y servicios de comunicacion inalambrica por telecomunicaciones y satéfites,
estaciones de radiodifusion comerciales; asi como vigilar el aspecto técnico del funcionamiento de

1ales sislemas, servicios y estaciones.

C) Secretaria de Salud.

Entre olras, es funcién de esta dependencia, segin lo establece ei articulo 38, fraccion VI, de la
Ley Organica de la Administracion Pablica Federal, vigilar e} cumplimiento de la Ley General de

Salud, |2 que en su tilulo decimotercero se refiere a la publicidad por radio y television.

D) Secretaria de Educacién Publica.

Debe establecer los criterios educativos y culturales en la produccion de radio y television(17};
organizar, controlar y mantener al corrienle el regisiro de fa propiedad literaria y artistica, revalidar
estudios y titulos, y conceder autorizacion para e! ejercicio de las capacidades que acrediten, tal es

el caso de los loculeres que realizan los mensajes publicitarios, prestando su voz para el efecto.

Cabe mencionar que |a produccién publicitaria es una creacion artistica ylo literaria(18)

15} Ley de Vias Generales de Comunicacion, 19° Edicion, México, Edilorial Porrua, 1989. Art 1.frac X pp 9y 10
17}1d . op ott, supra. nola 15, Art. 38, frac. XXIX, p 44
18) th. . Art. 38, frac. 12, p. 42.
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E) Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Esta Secretaria debe regular, promover y vigilar la comercializacion de los bienes y servicios(19); asi
como regular, orientar y esfimufar las medidas de proteccién at consumidor(20). Estas funciones

lienen una intima refacién con la publicidad en ios medios electronicos.

F) Secretaria de Gobernacion.

Comesponde a esta; vigilar el cumplimiento de los preceptos constitucionales por parte de ias
autoridades del pais, especialmente en [o que se refiere a las Garantias Individuales, y dictar las
medidas adminisirativas que requiera ese cumplimiento{21); F’romoverrla produccion de radio y
lelevision, vigilar que las transmisiones de radio y television se mantengan en los limites del respeto
a la vida privada, ta paz y moral piblicas y la dignidad personal; que no ataquen derechos de
terceros ni provoque defito o perturbacion del orden piiblico(22). Formular, regular y conducir la

politica de comunicacion social del gobiemo federal y las relaciones con los medics masivos de

informacion(23).

19)1d . op. cit,, supra nota 15. Art 34, frac. I, p. 29,
20)1d . Art 34, frac. VIii, p. 30.

21y d. . op. cit , supra. nota 15. Art. 27, frac W, p. 15
22)1b. _ Art. 27, frac. XX. p 16

23) Ib. . Art. 27 frac XXX, p. 17.



2. La publicidad como Garantia Individual.

2.1. Ley de Imprenta.

Reglamentaria de los articulos 6° y 79 canstifucionales, en sus articulos primero, segundo y tercero,
hace mencion de las manifesiaciones verbales del pensamiento, lo cual no se hace realidad por
medio de 1a escrilura, de donde se aprecia que esta ley es aplicable cuando se externa una idea en

forma oral(24}, y por ende reglamenta el articulo 6° constitucional.

Es necesario relomar nuestra Carta Magna, ya que en la parte relativa a las Garantias Individuales,
ol articulo sexto, consagra fa libertad de la manifestacion de las ideas, la cual "no serd objeto de
ninguna inquisicion judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque a la moral, los derechos
de tercero, provoque algin delito o perturbe el orden pliblico; el derecho a la informacion serd

garanlizado por el Estado™. -

Podemos decir que fa liberiad de la manifestacion de las ideas, /afo sensu, es el derecho de toda
persona para exponer pitblicamente sus ideas o pensamientos; exteriorizandolo es como se ejerce
esta libertad, pudiendo ser a través de la expresidn oral, es decir, la que se hace de viva voz, en
forma hablada, 1a cual puede presentarse a través de transmisiones via radio y television. Por virtud
de lo anterior, se desprende qué fa fibertad que nos acupa no es un derecho 2 Aibitum del hombre,
por el conlrario, tiene ciertas limitantes, que implican, no la imposibilidad para hacer uso de la

ibertad, sino evitar el exceso en su expresién,

En su Gitima parte, el articulo en comento, por reforma de junio de 1978, advierte que, "el derecho a
la informacion sera garanlizade por ¢l Estado”™. Al respeclo, el Doctor Jorge Carpize define at
derecho a la informacion como una garantia social, cuyo fitular es la sociedad. Relaciona el derecho

a la informacién como uno de los derechos de la cultura actual, en donde no se manipule |2

24} DEL CASTILLO DEL VALLE, Alperto. La Livertad de Expresar ldeas en México, 1* Edicidn, México. Editenal Dugro,
p.75. -



informacion; que esta sea objetiva y no se deforme, que contribuya a dar opciones a la decision de

los ciudadanos y sirva para enriquecer su propia existencia(25).

Juventino V. Castro dice que ¢l derecho a la informacion “es aque! derecho que faculla a todo
individuo a expresarse libremente dando informacion, y a recabar del Estado la que éste se

encuentre en posibilidad de proporcionarle y asegurarie”(26).

Para el Doclor Ignacio Burgoa, afirma que el derecho en comento, "es complementario de un
conlexto de derechos piiblicos que convergen en ia libedad de expresion del pensamiento por
mediosmescrilos u orales. Considera que el derecho a la informacion es un derecho subjetivo

publico individual™(27).

Toda vez que ha quedado asentado que la publicidad es una forma de fransmifir informacion sobre
Jas calidades, cualidades, usos o venlajas de un producto o servicio a través de ideas; estamos, por
ende, ante la completa liberlad de publiciiar en forma oral en log medios electrénicos como la radio y
la {elevision, fas ideas que den a conocer a los receptores de sus emisiones, la posibilidad de

satisfacer una necesidad, sin importar la naturaleza de esta(28).

Sobre la calidad "piblica® de la exposicion de una idea, es necesario hacer referencia al articulo

septimo constitucional, que tulela la libertad de escribir y publicar escritos sobre cualquier materia.

En su arliculo séptimo, la Ley de Imprenta, prevé los requisitos para considerar a la externacion de
las ideas como publicas, diciendo que,” las manifestaciones o expresiones se consideraran hechas
publicamente, cuando se hagan o ejecuten en las calles, plazas, paseos, leatros u otros lugares de
reunianes pablicas o en lugares privados, pero de manera que puedan ser observadas y oidas por

el publico™(29).

[ —
25y CARPIZO Jorge La Reforma Politica Mexicana de 1977, Esludios de Dereche Constitucional, U.N.A M. 1980,
Mexico, D.F .. p.352

26y CASTRO, Juventino. Derecho a la informacion, Revista de Investigaciones Juridicas, afio 3, num. 3, 1979. México,
DF

27) BURGOA. Ignacio. Las Garantias Individugles, 207 Edicion, México. D.F., 1986, Editorial Porrua, pp. 664 y s 5.

28) FERRER. Eulalio. La Pubkcidad, 2* Edicion, México, Editoriat Trillas, p. 37

29) 1d. . supra. nola 15, art 27, p.18.
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Dentro de la transcripcion se aprecian diversos campos en que se presenta una manifestacion
piiblica del pensamiento; a partir de la invencion de la radio y television, posteriormente, todos estos
campos dan pauta para que fos comunicadores o cualquier persona que se exprese por estos
medios, sea considerada como una persona que estd manifestandose piblicamente, pues las
transmisiones por los medios electrnicos llegan en forma direcia a todos los que las escuchan, en

el lugar en que se encuentren; penetrandd inclusive en fo mas intimo de las personas.

En la actualidad, 1a radio y la televisién son los vehiculos mas eficaces para transmitir ideas e
informacion; de ahi ka gran imporiancia que reviste la observancia irrestricta de la norma. La
expresion de las ideas en forma oral fiene un alcance, todavia mayor que la manifestacion en forma
escrita, ya que, a aquella, puede aspirar cualquier individuo sin importar su nivet educativo, cultural,
social o econdmico; por ende, esta libertad es por su alcance muy amplia, y su resguardo,
proteccion y salvaguarda por parte de fa Ley, es necesaria y ldgica exigencia por parte del

gobemado ante 1as auteridades pablicas.

Al analizar este punto hemos establecido la siguiente hiptesis, "una de las formas de manifestarse
la libertad de expresion de fas ideas o del pensamiento por medio de la palabra hablada, se
presenta a través de las iransmisiones radiofonicas y televisivas”, por lo que se ha elaborado una

reglamentacion especial sobre el particular.

Desde la perspectiva del publicista, o en general, de los que se dedican a la actividad publicitaria, ya
sea en la creatividad o comercializacitn; desempefian su labor bajo el amparo de la libertad de
\rabajo, consagrada en nuesira Constitucion en el articulo 5° en el que se afirma que "A ninguna
persona podrd impedirse que se dedique a la profesion, induskia. comercio o trabajo que le
acomode. siendo licitos. E} ejercicio de esta libertad solo podré vedarse por determinacion judicial,

cuando se ataquen los derechos de tercero... .".

Podremos notar en el capitulo Ill de este trabajo que 1a propia Ley Federal de Radio y Television

hace referencia al respeto de los derechos de terceros en {as transmisiones por los medios.
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2. Utilizacién de bienes del estado en Ia publicidad por radio y televisién

3.1. Ley general de bienes nacionales

De acuerdo a este ordenamiento, considerado reglamentario del articulo 27 constitucional, el
espacio aéreo es un bien de dominio piblico de uso comun(30) que forma parte del patrimonio
nacional{31); sujeto, por tanto, exclusivamente a la jurisdiccion de fos Poderes Federales{32},
comespondiendo a la Secretaria de Desamollo Social la vigiancia y aprovechamiento de éste(33}). El
ordenamiento en comento, establece en el articulo 16 que los bienes de dominio publico son
inalienables e imprescriptibles y no estaran sujetos, mientras no varie su situacion juridica, a accidn
reivindicatoria o de posesion definitiva o provisional. Los particulares y las instituciones publicas sélo
podran adquirir sobre el uso, aprovechamiento y explotacion de estos bienes, los derechos

regulados por la misma Ley y las que dicte el Congreso de la Unidn.

El uso del espacio aéreo puede ser concesionado a los parliculares hasta par un nlazo de 20 afios,
sin que cree un derecho real y siempre que ef uso, aprovechamignto ylo explotacion impligue un
beneficio social y econdmico, asi como demostrar [a necesidad de la aclividad o servicio que se

preste a través de su aprovechamiento(34).

Este aprovechamiento de los bienes de uso comiin serd concesionado con las condiciones y

sequisilos que establezcan as leyes.

3.2. Ley de Vias Generales de Comunicacion

30} id. , op. cit. supra nota 16 Arts. 29, 2, frac. I, pp. 384 y 366.
31) ., op. cil. supra nota 16. At 1, p- 366.

32) . , op. cil. supra nota 16. Art. 5. p- 369.

33) W. . op. cil. supra. nota 16. At 17. p. 377

34) . , op. cit. supra. nota 16. Art. 20, p- 379.
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Define como parte de las vias generales de comunicacion a las lineas conductoras etéelricas v el
medio en que se propagan las ondas electromagnéticas, cuando se ulilizan para verificar

comunicaciones de signos, sefiales, imagenes y sonidos de cualquier naturaleza{35).

Quedando sujelos exclusivamente a la jurisdiccion de los Poderes Federales; ejercitando sus
facultades el Poder Ejeculivo a través de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes en
Iratandose de construccion, mejoramiento, conservacion y explotacion de vias generales de
comunicacion; inspeccién y vigilancia; otorgamiento, interpretacion y cumplimienio de concesiones,
declarar la caducidad o la rescisién de las concesiones y contratos celebrados con el Gobiemno
Federal; aprobacion, revision o modificacion de tarifas, circulares, horarios, tablas de distancia,

clasificaciones y, en genera!, fodos los documentos relacionados con la explotacion{36).

35) Ley de Vias Generales de Comunicacion, 192 Edician, México, Edilonal Porrua, 1989, Art 1, frac. X. p.p. 9y 10
36) Id . op. cit. supra, nota23. Art 3. fracs. L I, 11,V y VIHL pp. 10 y 11.



4. Régimen juridico de fa publicidad por ia materia

4.1. Proteccién social

4.1.1. Ley Federal de radio y television

Publicada en e! Diario Oficial de la Federacion el 19 de enero de 1960; en la que, de acuerdo a la
exposicion de motivos indica que la actividad de los medios establece un amplio panorama en el
que se desenvuelve y para elio es necesario expedir las disposiciones que precisen los postutados
legales que establecen que fa radio y la television deben constituir vehiculos de integracion nacional
y enaltecimiento de fa vida en comun; asi como las relaciones entre el Poder Piblico y los
concesionarios. Dando, para el efecto, una clara distribucion de compelencia que permitan una
mayor celeridad en el despacho, que oriente a los interesados y propicie la promocion de cuadros
definidos para el manejo de los asuntos. Aclara también, que pretende evitar influencias nocivas al

desarrollo armanico de la nifiez.

En su articulo 4°, la Ley Federal de Radio y Television afirma que 1a "radio y television constituyen
una aclividad de interés publico, por lo tanto, el estado debera protegeria y vigilarla para el debido

cumplimiento de su funcion social”.

La doclrina define al interés publico como "el bien comin de toda la colestividad que persigue el

Estado, por encima de los inlereses particulares de los individuos o grupos"{37).

La radio y television abiertas, se hace llegar a los usuarios a través de las ondas electromagneéticas
que se propagan por el espacio aéreo. que forma parte de los bienes nacionales, cuya utilizacion y

aprovechamiento debe ser autorizado por ef Estado; en consecuencia. la radio y television, tanto por

37) ACOSTA ROMERO, Miguel. 2° curso de Derecho Admnislrativo, 24 edicidn, México, D.F., 1981,Editonal Porrta, pp.
1048y ss.



sy contenido y desenvolvimiento, como por los medios a lravés de los cuales se envian sus
iransmisiones a los receptores, el Estado exige que los particulares gue prelendan desempenar

lales actividades oblengan la concesitn de las autoridades administrativas correspondientes.

En esta materia se conjunlan el servicio piblico como aclividad técnica, continua y lendiente a
safisiacer una necesidad colecliva que, en la especie, es la informacion, el esparcimiento v la

diversion de |a poblacion; asi como el aprovechamiento de bienes def Estado.

Debemos expresar que la docirina def derecha administrativo indica que la prestacion de un servicio
piiblico, en palabras del maestie Garrido Falla “consiste en salisfacer de una manera regular,

conlinua y uniforme necesidades pliblicas de cardcler esencial, basico o fundamental”(38).

En este orden y de acuerdo con los articulos 5° y 5% bis de fa Ley Federal de Radio y Television -
que analizaré en este aparlado- que indican los principios basicos de la funcion social de ia radio y
lelevision, son los que deben procurarse de manera regular, continua y uniforme, asf como la

transmision de senales en los medios.

Resulta imposible determinar con certeza qué requerimientos de una sociedad deben ser atendides
mas prontamente que olros, pues estdn en juego muchas variables come son el grado de
modemidad, la crientacion de su desamollo econdmico y social, los intereses predominantes de fos

grupos que la componen, y muchos més.

Por ofro lado, el desamolio de la sociedad modema crea muchas necesidades, que con el tiempo
adquieren un alto grado de apremio. Muche se ha dicho de la comunicacidn que se da a través de
los medios electronicos, como una necesidad inherente al hombre actual, de la que solamente

escapan las comunidades primitivas.

38) GARRIDO FALLA. Femando. Tralado de Derecho Adminisirativo, Volumen I, 1% Edicion, Instituto de Estudios
Polilicos. 1958, Madrid, Espaiia, p- 91.
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La Ley Federal de Radio y Television; reafirma to comentade con anterioridad al disponer asta en su
articulo 58 Io siguiente; "el derecho de informacion, de expresion, de recepcidn de ideas mediante la
radio y la lelevision es libre y consecuenternente no sera objeto de ninguna inquisicion judicial o
administrativa ni de limitacion alguna, ni censura previa, v se ejercera en los términos de la

Conslitucion y de las leyes™.

Con relacion a los aspectos publicitarios en las ¥ansmisiones por radio y television, es muy
importante lo prescrila por el articulo 5° de la misma Ley, al establecer que ambos medios de
comunicacion tienen la cbligacién de “contribuir al fortalecimiento de la integracion nacional y

mejoramiento de las formas de convivencia humana™.
=Al efeclo, a través de sus transmisiones procuraran:

*Afirmar el respeto a los principios de la moral social, l2 dignidad humana y los vinculos familiares;
evitar influencias nocivas o perturbadoras del desarrolio arménico de la nifiez y la juventud;
conlribuir a elevar el nivel cultural de! pueblo y a conservar las caracteristicas nacionales, las
costumbres del pafs y sus Iradiciones, la propiedad del idioma y a exaltar los valores de fa
nacionalidad mexicana; fortalecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y la amistad y
cooperacion intemacionales™. La propia Ley, con el fin de fortalecer lo arriba establecido se refiere a
los tres niveles de Gobierno para promover la transmisién de programas con fines de orientacién

social, culturat y civica®.

En e! capitulo tercero, relativo a la programacion, se obliga a las estaciones de radio y televisiGn
a efectuar transmisiones gratvitas diarias con duracién hasta de freinta minutos continuos o
discontinuos, para difundir temas educativos, culturales y de orientacion social, estas emisiones

seran coordinadas por el Consejo Nacianal de Radio y Television(38).

39) Ley Federal de Radio y Television, 12 Edicion, México, Editorial Duero, Art 59, p. 56.



59

Alendiendo a la programacion general dirigida a la poblacién infantil, el legislador luvo 1a buena
intencién de cuidar a este segmento de la poblacién al abligar a las estaciones de radio y television
a observar que sus transmisiones propicien el desarrollo arménico de la nifiez; estimular la
crealividad, la integracion familiar y la solidaridad humana; procurar la comprension de los valores
nacionales y el conocimienta de fa comunidad internacional; promaver el interés cientifico, artistico y
social de los nifios; proporcionar diversion y coadyuvar al proceso informativo en fa infancia. Asi
mismo, se establece en la Ley que la programacion dirigida a los nifios se difundira en los horarios

previstos en el reglamento de la presente Ley(40).

En caso de lransmision de programas y publicidad impropias para la nifiez y 1a juventud, deberan

anunciarse como tales al pablico en et momento de iniciar la transmision respectiva(d1).

Lo relativo a las transmisiones dirigidas a los nifios, se incorpord a fa Ley por reforma del 11 de
enero de 1982 el aricula 59 bis. Las disposiciones de este articulo, tienen por objetivo evitar crear
en la mente de los ninos confliclos e imagenes que no son propias de los menores. Para lograr ello,
el legislador ha determinado que la programacion general dirigida a los nifios deber&:

*|. Propiciar el desarrollo arménico de la nifiez;

“I. Eslimular |a creatividad, la integracion familiar y la sofidaridad humana;

“Ii. Procurar la comprension de los valores nacionales y el conocimiento de la comunidad

interacional;

*Iv. Promover &l interés cientifico, artistico y socia de los nifios; y

“V. Proporcionar diversidn y coadyuvar al proceso formativo en la infancia.

40) ., Art. 72, p. 59.
41)1d . Art. 59 bis, p.p.56 y 57.
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€n su arliculo 63 se dice que "quedan prohibidas todas las transmisiones que causen la corrupcion
det lenguaje y las contrarias a las buenas coslumbres ya sea mediante expresiones maliciosas,
palabras e imagenes procaces, frases y escenas de doble sentide, apologia de la violencia o el
crimen; se prohibe también todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culfo civico de los
héroes y para las creencias religiosas o discriminatorio de ias razas, queda asi mismo prohibido el

empleo de recursos de baja comicidad y sanidos ofensivos”.

Espacificamente relativo a la publicidad en radio y television, esta debera ajustarse alas siguientes

bases:

Debera mantener un prudente equilhric entre el anuncio comercial y el conjunte de 1a programacion;
no hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza; no transmitira propaganda o anuncios
de productos industriales, comerciales o de actividades gue engafen al piblico o le causen algdn
pefjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacion de sus usos, aplicaciones o propiedades; no
debera hacer, en la programacién referida a los niitos, publicidad que incile a la vislencia asi como
aguella relativa a productos alimenticios que distorsianen los hatiltos de la buena nutricion(42).

En caso de publicidad de bebidas cuya graduacion alcohdlica exceda de 20 grados, debera
abstenerse de foda exageracion y combinaria o altemarla con propaganda de educacion higiénica y
de mejoramiento de la nulricion popular. En la difusion de esta clase de publicidad, no podran
emplearse menores de edad; tampoco podran ingerirse real o aparenfemente frente al publico, los

sroductos que se anuncian(43).

Son relacion a la publicidad de instalaciones y aparatos lerapéuticos, tratamientos y articulos de

nigiene y embellecimiento, prevencion o curacion de enfermedades, debera estar autorizada por 1a

Secretaria de Salud(44}

]
8e8

22)id . Arl 68,p. 58.
23)d A
24)1d. A

[~ =]
B3
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Tralandose de publicidad para loterfas, rifas y otra clase de sorteos deberan ser previamente
autorizadas por la Secrelaria de Gobernacion. Los anuncios de instiuciones de crédito y

ofganizaciones auxtiares se deberdn aprobar porfa Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico{45).

4.1.1.1. Comision Intersecretarial

Ei 21 de agosto de 1969, se publicé en el Diario Oficial de la Federacion el Acuerdo Presidencial por
el que se crea la Comision Intersecretarial de Radiodifusion, con el objeto de utilizar el tiempo de
transmision disponible del estado{46), asi como el tiempo que el estado debia cobrar como
impueslo en especie(47); esta comision estd formada por las Secretarias de Gobernacion, de
Hacienda y Crédito Piblico, de Comunicaciones y Transporles; teniendo estas entidades
representantes permanentes. Y los representantes de las Secrelarias de Educacion Piblica y de
Salud, con representantes especiales qtte deben acudir en traténdose de asuntos relativos a su

competencia. A esta comision se le denominé Comision de Radiodifusion.

45) 4., Al 70, p. 59.

46) Reglamento de 1a Ley Federal de Radio y Televisitn y de la Ley de Ia Industria cinematografica, relative al contenido
de 1as ransnusiones en radio y lelevision 2 edicion, Ediloriat Duero. Méxco, D.F., 1995. Art. 12, p 104.

47) Ebmartes 31 de diciembre de 1968, el Diaric Oficial de la Federacion publico la Ley que establece, reforma y adiciona
tas disposiciones relativas 3 diversos impuestos federales. Dicha Ley, en su arliculo 9 establece un nuevo impuesto que
grava con una lasa de 25% el impuesto tolal de fos pagos que se efectden por los servicios prestados por empresas que
funcionen ak amparo de concesiones federates para el uso de bienes de dominio pibhco directo de la Nacién, cuando la
actividad de! concesionario esté declarada expresamente de interés publico por [a Ley. “Por alguna causa”, el 1° de julio
de 1969 se daba a conocer en el Diario Oficial de la Federacion, un acuerdo que eslablece que fas estaciones de radia y
\efevision pagaran el importe conducente con el 12.5% del fempo diario de transmision de cada estacion.



4.1.1.2. Consejo Nacional de radio y television

Este organismo depende de la Secretaria de Gobermacién, integrandose por un representante de
dicha Secretaria, con el cargo de presidente; uno de la de Comunicaciones y Transportes, uno de la
de Educacion Pablica, ofro de la de Salud, dos de la Industria de la Radio y Television y dos de fos

trabajadores (48).

Sus funciones son tas de coordinar las actvidades que refiere la Ley Federal de Radio y Television;

elevar el nivel moral, cultural, artistico y social de las transmisiones, entre ofras(49).

Parece un tanto incongruente el hecho de que, en dicha enlidad, participen trabajadores y
concesionarios, pues el estado sujeta la ufilizacion del tiempo que, por Ley, le corresponde, & la

anuencia de los MiSMOS CONCESIONATIOS.

4.1.2. Reglamento del contenido de las emisiones por radio y television

£1 4 de abril de 1973, con 10 afios de retraso a la publicacion de la Ley Federal de Radio y
Televisicn se expidio este, que en el titule quinto, capitulo dnico hace referencia a que ia publicidad
que sea lransmitida por los medios electronicos deberad mantener un prudente equifibrio entre el
liempo destinado al anuncic comercial y el conjunto de la programacion(50), estableciendo el

equilibrio mencionado en los siguienies términos:

En television:

Eltiempo destinado a publicidad dentro de programas y en corles de estacion, enfendiendo por
estos los que la emisora uliliza para identificarse ante el espectador(51), no excedera del 18% del

tiempo lotal de Iransmision de cada estacion; a partir de las 20 horas, hasta el cierre de estacion los

48) Id. . op cit , supra nota 36, an. 90.p. 61.
49)1h., art 91.pp 61y52.

50) id. . op.aiL. supra nota 43, art. 42, p. 117
51)id. . op.cit. supia nota 36, arl. 76 p. 59



comerciales no podran exceder de la mitad del total de! tiempo autorizado para publicidad;

La disinbucién de fa publicidad dentro de los programas deber4 hacerse de acuerdo con las

siguientes reglas:

Primera fegla: en caso de pelicutas cinematograficas, series filmadas, telenovelas,
teleleatros grabados y fodas aquellas transmisiones cuyo desamolle obedezca a una
continuidad natural, narrativa o dramtica, las interrupciones para comerciales no podran set
mas de seis por cada hora de transmision, incluyendo presentacion y despedida, y cada

interrupcion no excedera de un minuto y medio de duracidn.

Segunda regla: en programas que no obedszcan a continuidad natural, narraliva o
dramética, las interrupciones para comerciales no podrén ser mas de diez por cada hora de
transmision, incluyendo presentacion y despedida y cada interrupcion no excedera de un

minuto y medio de duracidn(52).

En radio:

El tiempo destinado a publicidad no axcedera del 40% del tiempo fotal de transmision.

La distribucion de propaganda comercial debera sujetarse a las siguientes reglas:
Primera regla: en caso de radionovelas, eventos deportives, comentarios informativos ¥
fodas aqueilas transmisiones cuyo desarollo  obedezca a una confinuidad natural,
dramatica o narativa, las interrupciones no podran ser mas de doce por cada hora de

{ransmision, incluyendo presentacion y despedida. ¥ cada interrupcion no excedera de un

minuto y medio de duracion;

52}id., Op Cit, Supranota 43, arl. 42. frac. |, p. 118.
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Sequnda regla: en caso de programas que no obedezcan a una continuidad natural,
namativa o dramatica, las inferrupciones no podran ser mas de quince distribuidas en una

hora de lransmision y cada interrupcion no excedera de dos minutos de duracion(53).

Siendo estos los lineamientos generales, el propio Reglamento establece salvedades, cuando por
razones de interés general, la Secretaria de Gobernacion podra autorizar temporalmente el
incremento en la duracion de los periodos de publicidad(54), sin definir dichas razones, las cuales
podrian referirse & la demanda de espacios publicitarios en los meses de mayo y diciembre, lo que

no parece ser una causa de interés general como et Reglamento lo esfablece.

Se indica en el texto del multicitade reglamento que los comerciales que s¢ transmitan deberan ser
aplos para todo piiblice(55), asi como ahsienerse de hacer publicidad a bebidas alcohdlicas(56) y
tabaco(57) en los horarios destinados para nifios. También prohibe publicidad referente a
canlinas, como la publicidad que ofende la moral, el pudor y las buenas costumbres, por las
caracteristicas det producto que se pretende anunciar(58), sin aclarar que no solo las caracteristicas
del producto deben considerarse, sino también las situaciones que se plantean a derredor del

producto; tal es el caso de los sonidos que acompaiian & los comerciales de preservativos.

El reglamento, considera como publicidad a centros de vicio 1a transmision de cualquier espectéculo
desde esos lugares(59). Oesgraciadamente el témino vicio es completamente ambiguo, toda vez

que, por ejemplo, el concepto del aleoholismo o las dependencias a las drogas han tomado un matiz

de enfermedad en la actualidad.

53) 1d . op.Cit . supra nota 43, art. 42, frac. . p.p. 119
54 1. . art 43.p. 119
55 1. . ant 44, p 121,
56) lb . arl 45,p.121.
§7)1b . art. 46.p. 122.
58} 1b. , art. 47, p. 122.
59) 1b.. art 48,p 122
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Para la Real Academia de la Lengua, vicio significa: "Mala calidad en las cosas, falia de rectitud en
las acciones, falsedad o engafio, habito del mal obrar, defecto 0 exceso que, como propiedad ©

costumbre tienen algunas personas, gusto especial o demasiado apetito a una cosa’.

Podemos notar que el término vicio, adolece de definicion en la Ley y esto pemmite una

interpretacion subjefiva del mismo.

4.1.3. Ley Federal de proteccion al consumidor

Publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 22 de diciembre de 1992, referente a la publicidad
indica en ¢l capitulo Il que ta informacion o publicidad de bienes o servicios debera ser veraz, sin

textos o sonidos que induzcan a ia confusion o al emror{60).

La Procuraduria Federal del Consumidor tiene faculiades, en caso de inobservancia del anunciante
de lo arriba establecido, para ordenar al proveedor la suspencion de la publicidad; ordenar que se
realice una campana correctiva en forma suficiente; asi comoe imponer sanciones en los términos de

esfa Ley(61).

Prohibe que los anunciantes, por medio de publicidad en medios masivos, inserfen mensajes
nominativos e indubitables a uno o varics consurmidores para exigir un cobro o el cumplimiento de

un contrato(62).

Por falta de veracidad en un anuncic, ademas de las sanciones que se apliquen de acuerdo a la

Ley, podra obligar al anunciante a cumplir lo ofrecido, si esto no es posible, a reponer los gastos que

60) Ley Federat de Proteccian al Consumidor. 23° edicign Procuraduria Federal det Consumidor México. DF 1995
art. 32, p.31. .

61} Ib. . art 35.frac. |,y 1l p. 32

62}1b .arl 36.pp.32y33.
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piuebe haber efectuado el adquirente, y en su caso al pago de daiios y perjuicios(63}.

Las feyendas que limiten o restrinjan el uso del producto o servicio publicitado deberan hacerse en
forma clara{64).'l!aténdose de productos deficientes, usados o reconsiruidos, debera advertirse

precisamente(65).

La Ley prohibe cualquier forma de colusién entre proveedores y publicistas para restringir fa

informacion que se pueda proporcionar a los consumidores(66).

Esle dfime ordenamiento es, por demas, absurdo dadas las restricciones que por aspectos técnicos
de una campafia publicitaria -la impactacion o repeficion del mensaje al receptor-, asi como los
exagerados coslos por espacios de transmisién el anunciante esta impedido de hacer un anuncic

explicito de todas las calidades o cualidades del bien o servicio que promueve en los medios

electronicos.

Por virtud de lo anterior, seria muy recomendable hacer una revision y consideracion, por parte de

las autoridades. de las farifas que al ser tan elevadas impiden ef cumplimiento de la normatividad en

comento.

4.2 Proteccion Sanitaria

4.2.1. Ley General de salud

En el titulo decimotercero, se refiere ala publicidad, con el fin de proteger la salud piblica{67), esta

63)1b.. art. 37.p 33.

64} 1o . art. 38.p 33.

65)Ib .art. 39.pp 33y34

66) . ar 45.p 36

67) Ley Generat de Salud, 2* Edician, México, Edilorial Delma, 1985, Art 300, p. 136.
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entidad debe autorizar toda la publicidad que se realice sobre la existencia, calidad y caracterislicas,
asi como para promover el uso, venta o consume en forma directa o indirecta de los insumos para la*
salud, las bebidas alcohdlicas y el tabaco; asi como los servicios que se determinen en el
Reglamento de esta Ley en materia de publicidad {68). tas Entidades Federativas deberan

coadyuvar con |a Secretaria de Salud en eslos casos.

La aulorizacion referida debera aparecer en todo el material publicitano de que se trate(69);

sujetando dicha publicidad a los siguientes requisitos:

1. La informacion del mensaje sobre calidad, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas

y heneficios de empleo debera ser comprobable;
2. Efmensaje lendra contenido educativo;

3. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan corresponder a las

caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva;

4. £l mensaje no deberd inducir a conduetas, practicas o habitos notivos para la safud fisica o
mental que impliguen riesgos o atenten contra la seguridad o integridad fisica o dignidad de las

personas, en particular de la mujer;

5. El mensaje no debera desvirtuar ni contravenir los principios, disposiciones y ordenamientos

que en materia de prevencion, fratamiento de enfermedades o rehabilitacidn, establezca la

Secretaria de Salud, y

6. El mensaje publicitario debera estar elaborado conforme a las disposiciones legales

aplicables(70).

68) 1d. , Art 301, p. 136.
89) 1d. . Art 304, p. 137.
70)1d . Art. 306, p. 137
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Tratandose de publicidad de alimenlos y bebidas no alcohdlicas, esta no debera asociarse con el
consumo direclo o indirecto de bebidas alcohdlicas; ni inducir a habitos nocivos de alimentacion o
alnbuir un valor superior o distinto al que lenga cada tipo de alimentos, acompartando en forma
visual o audiliva, segin sea e! caso, mensajes que prevengan la condicion del producto o
promolores de una alimentacién equilibrada, cuando el producto publicitado contenga bajo valor

nutritivo(71}.

La publicidad de tabaco y bebidas alcohélicas solo sera informativa de las caracteristicas, calidad y
técnicas de elaboracion, sin presentaros como producteres de bienestar o salud, o asociarlos a
celebraciones civicas o religiosas o con imagenes o ideas de mayor éxito en la vida profesional,
social, afectiva o en la sexualidad de las personas; asi como tampoco asociarlos a actividades

recrealivas, deportivas, del hogar, trabajo, ni emplear imperativos que induzcan a su consumo.

No podra incluir la participacion de menores de wveinticinco afios de edad y mucho menos

consumirse real o aparentemente fos productos en comento(72).

En materia de medicamentos, plantas medicinales, equipos médicos, profesis, orlesis, ayudas
funcionales & insumes de uso odontologico, materiales quirdrgicos, de curacion y agentes de
diagndstico, la publicidad se clasifica en la dirigida a profesionales de la salud y publicidad masiva;
en el sequndo caso, solo se podran publicitar productos clasificados por la Secretaria de Salud

como de libre venta, incluyendo en el mensaje la frase "consulte a su médico™(73).

71)1d , Ant 307.p. 137.
72) 1. , Arl 308, pp. 137 y 138
73) 1. . Art 309, p. 138,
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4.3. Prateccion industrial y comercial

4.3.1. Ley de propiedad industrial

Indica, con relacién a la publicidad, que el derecho exclusivo para usar un aviso comercial se
obtendra mediante su registro(74); considerando como aviso comercial a las frases u oraciones que
tengan por objeto el anunciar al piblico establecimientos o negociaciones comerciales, industriales
o de servicios, productos o servicios, para dislinguirios de los de su especie{75). Inforlunadamente,
Io referente a publicidad en este ordenamiento es sumamente escueta en materia de pubhcidad en

medios electronicos.

4.4. Proteccion intelectual

4.4 1. Ley Federal del derecho de autor

Su objelo es la salvaguarda y promocion del acervo culluzral de la nacion; proteccion de fos derechos
de los autores, de los arfistas intémretes o ejecutantes, asi como de los productores, edifores y de

los organismos de radiodifusion{76).

£t derecho de autor es el reconocimiento que hace el Estado en favor de tedo creador de obras
literarias y artisticas, por la cual ctorga su proteccion al derecho moral y patrimonial dervados de

dicha creacion{77).

74) Ley de Fomenta y Proteccion de l2 Propiedad Industnal, 19* Edicién, México, Editonal Porrua, 1995, At 98,p 38
75 b . Art 100, p. 30

76) Ley Federal de Derechos de Autor, 12 Edicion, México. Ediciones Delma, 1997, At 1.p 1

77 A 11,p.3 :
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Por &l derecho palrimonial, comesponde al aulor el derecho de explotar de manera exclusiva sus
obras, o de autorizar a otros su explotacion, en cualquier forma(78). El derecho moral se considera

urido al autor y es inalienable, imprescriptible, imenunciable e inembargable{79).

De acuerdo a la nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacidn el dia 24 de diciembre de
1988, se cred un capitulo que indica que son contratos publicitarios los que tienen por finalidad la
explotacion de obras lterarias o atisticas con fines de promocion o identificacion en anuncios
publicitarios a lravés de cualquier medio de comunicacion(80); indicando que los anuncios
publicitarios podran ser difundidos hasta por un periodo maximo de seis meses a partir de la primera
comunicacion. Pasado este 1érmine, su comunicacion debera retribuirse, por cada periodo adicional
de seis meses, atn cuando solo se efectie en fracciones de ese periodo. Después de transcurridos
tres afios desde la primera comunicacion, si Uso requerira la autorizacion de los autores y de los

titulares de los derechos conexos de las obras utiizadas(81).

La presente Ley define @ las obras audiovisuales, come a las expresadas mediante una serie de
imagenes asociadas, con 0 sin sonorizacion incorporada, que se hacen perceptibles, mediante
dispositivos técnicas(82); pudiendo disponer, ios titulares de los derechos patimoniales, de sus
sespeclivas aportaciones a la obra audiovisual para explotarias en forma aisfada, siempre que no se

perjudique ta normal explotacién de dicha obraf83).

Son autores de las obras audiovisuales: el direclor realizador, los aulores del argumento,
adaplacion, guidn o didtogo; los autores de las composicicnes musicales; el fotografo, y los autores

de fas caricaturas y de los dibujos animados.

8)1d.. At 24,0.7

79) 1d. . Al 20, p. 6.
80)4d. . At 73.p 15
81)1d. . Art. 74.p. 15.
82)1d., At 94.p 18
83)1d., At 95, p 19.
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Salvo pacto en conlrario, se considera al productor como el fitular de los derechos patrimoniales de

la obra en st conjunto{84).

Las disposiciones de esta ley, relativas alas obras audiovisuales, se aplicarén en lo pertinente a las

obras de radiodifusion(85).

84} 1d. Art 97.p. 19.
85)id. AL 100, p. 19,
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5. El régimen juridico de Ia publicidad dentro del contexto de la globalizacién

y el Tratado de Libre Comercio con América del Norte

El término globalizacion 2522 de moda en el dmbito politico y econémico de nuestro pais; globalizar

significa considerar parte == un todo{86).

Este conceplo ha sido e~ =zdo a raiz de la firma del Tratado de Libre Comercio para Ameérica del

Norte enlre México, Esta= -3 Jnidos de Norteamérica y Canada.

Un tratado es “cualquier =-_zrdo intemnacional que celebran dos o mas Estados u olras personas
internacionales, y que sz “=aido por el Derecho Internacional’. Esta definicion ha sido sugerida por

1a Comision de Derecho - =—acional(87)-

Segqun la definicién, se es=>-2ce, en primer lugar, que aquello que se califique de iratado debe ser

un acuerdo intemaciona: =3 Jecir, debe basarse en la coincidencia de las diferentes voluntades de

las partes.

El proposito de la celebrz= =~ de dicho tratado, de acuerdo a fo eslablecido en el propio documento,

segun palabras del repres=~:znte de México(88);

Segiin se afirma en la exzos.cién de mofivos, "El conjunto de reglas del Tratado de Libre Comercio

servica para normar los —=—=ambios de capital, mercancias y servicios que, ya se dan enire los

firmanles; éstos se fegiz~ ==~ un conjunto de acuerdos de caracter sectorial, cuya vigencia limitada
desalentaba las inversic-=: aspecialmente las de largo plazo, ya que propwiaban incertidumbre

entre los inversionistas c= s res Estados™

86) Diccionario de la Lenguz Ssc550.a 242 edicion. Editorial Espasa Calpe. Madnd, Espania. 1987 p 128.
87) Véase ILC Yearbook 1522 a1l p.31; GAOR, 21° sec. supl. 9, p.10. Cfr. SORENSEN, Max, MANUAL DE

DERECHO INTERNAGIONA_ = _ =._ 0, 12 edician, Fondo de Cultura Econdmica, México, D F., 1973, pp. 154 y 155.
88) Ef representante y fiman:= = .= ¢l Presidente de I3 Republica en funciones, Cartos Salinas de Gortari.
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Esle tralado proporcionara seguridad y confianza a inversionistas y exportadores al detalfar los
plazos y modalidades de desgravacion; establece reglas para determinar el origen de los productos

e instancias y mecanismos para resolver diferencias gue surjan por interpretacion y aplicacion.

El Tratado de Libre Comercio, con felacion a ta publicidad, indica en algunos articulos circunstancias
que podrian ser apficables al tema de la publicidad; enseguida procedo a analizar éslos.

El Aricuto 101 establece Ia zona de libre comercio &n el territorio nacional de los paises firmantes

con los siguientes objetivos(89):

*a) Eliminar obstaculos al comercio y facilitar la circulacion transfronteriza de bienes y de

servicios entre los territorios de las partes;
*b) Promover condiciones de competencia leal en la zona de fibre comercio;
*c) Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversion en los temitorios de las parles;

*d) Proteger y hacer valer, de manera adecuada y efectiva, los derechos de propiedad

intelectual en temitorio de cada una de las paries;

"e) Crear procedimientos eficaces para fa aplicacion y cumplimiento de este Tratado, para

su administracion conjunta y para la solucion de controversias, ¥

*f) Eslablecer lineamientos para la ulterior cooperacién tilateral, regional y multilateral

encaminada a ampliar y mejorar los beneficios de este Tratado”

£t articule 301 indica que fas partes daran lrato nacional a los blenes de olra parte Entre estos

bienes podemos incluir & los que son de uso publicitario.

S —
89) Tralado de Libre Comercio con América del Norte, lexto oficial, 12 edicon, Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, México, D.F., 1993, art, 102,pp. 7y 8.
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Se obliga a fas partes, en el articulo 305, a "Autorizar la entrada temporal libre de arancel aduanero

a
~d) Muestras comerciales y peliculas publicitarias™.

Esta disposicion se refiere al material que se importe sélo en caso de utilizarse para levantar
pedidos de ofra parte o de otro pais que no sea parte y que ¢! bien o material importado con fines
publicitarios lo sea en forma temporal y no con el objeto de operacion comercial, y el plazo de
importacion sea razonable para conseguir los propdsitos publicitarios. Lo mismo se acuerda para los

materiales impresos(20).

At hacer refacion a peliculas publicitarias se refiere a medios de comunicacion visual gravados, con
o sin sonido, que consiste en imagenes que muestran Ja naturaleza o el funcionamiento de bienes o
servicios, siempre que las peliculas sean adecuadas para su exhibicion a clientes polenciales, pero

no para su difusion af piblico en general.

Como podemos nolar, del Tratado de Libre Comercio, se desprende que en cuestion de publicidad
los paises firmantes estan obligados por un lado, a autorizar la entrada temporal libre de arancel
aduanero a material publicitario, que se sujete a las condiciones arriba indicadas; y por otro lado y
de acuerdo a fos objetivos de la celebracion de dicho Tratado las partes se obligan a dar trato

nacional a los bienes y servicios de ¢ira parte.

Anle esta circunsiancia podemos apreciar que las leyes mexicanas, en nuestro caso fa Constitucidn
General, la Ley de Imprenta y la Ley Federal de Radio y Televisién se haran valer ante los
materiales o servicios publicitarios que, con motivo de la celebracion del multicitado Tratado,

ingresen a nuestro pais para el efecto.

90} K . supra, arl., 306, p. 26.
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1. Impacto social y cultural de la publicidad por radio y television

Es preciso reiterar que en nuestros dias no existen medios mas eficaces para transmitir informacion

que la radio y 1a television{1}

Eslos medios masivos de informacion llevan mensajes fundamentales, insertos en la publicidad, que
moldean la personalidad de los receplores, toda vez que acceden en forma permanente a la mente
de los mexicanos ¥ les informan, les instruyen sobre su conducta en la sociedad que deben vivir, al
ir creando imagenes en ellos a través de las circunstancias que rodean las producciones de los

anuncios comerciales(2).

La publicidad, principalmente, debemos considerarta como una importante forma de informacion que
debiera jugar un papel posilivo, para, de esta manera, coadyuvar no sélo af desarollo de la industria
y el comercio, sino del receptor de sus mensajes comerciales. La publicidad esta obligada a dar una
informacion amplia y en forma objetiva de los origenes, componentes y usos de las mercancias que
publicita. Basicamente debiera orientar 2! piblico a fin de racionalizar el consumo dando una
orientacion acorde a las necesidades y potencialidades de fa sociedad. Desgraciadamente podemos

notar que en la realidad, esto no sucede. Por el contrario, su funcién social se ve desvirtuada.

Contrariamente 2 orientar, fomenta ef consumo superfluo; crea necesidades sunluarias e
innecesarias, que discrepan terriblemente con los modelos culturales de nuestra sociedad. impone
modas y patrones de comportamiento del consumidor, confrarios a sus propios intereses y

necesidades sociales.

Tristemente y con toda claridad es obvio que las préaclicas publicitarias en los medios masivos
electranicos llegan al extremo de presentar situaciones dificiimente realizables para la gran mayoria

de los miembros de la sociedad mexicana, producto de ta imaginacion de publicistas y anunciantes

1) Ver punto 1.3. de esla lesis
2) PACKARD, Vance, Las formas ocultas de la propaganda, 1* Edicidn, Buenos Alres, Argentina, Editorial Sudamericana,

1974,p 12.
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a quienes lo tnico que importa es vender, ain a costa de valores minimos de respeto ¥ dignidad

tumana(3).

Los modemos sislemas publicitarios tienen por objeto eludir la conciencia ciitica y actdan sobre
niveles inconscientes; dirigen sus mensajes a los "deseos secrelos'(4) de las personas, a fos que

tes hacen creer que, al consumir cierto produclo o servicio, podran salisfacer necesidades de indole

psicologico(5).

Al mismo tiempo configura la imagen humana de las personas a las que se dirige(6), creando
estereotipos y enganando a las personas para que lleguen a creer que la solucion de sus

problemas ests en el consumo desmesurado y no a través de la creatividad, los conocimientos,

etc.{7}).

Qlro aspecta, digno de mencicnarse, es 1a clara dependencia de los medios masivos respecio de la
publicidad. Resulta obvio que ésta proporciona los recursos econdmicos de las estaciones difusoras
comerciaies, pero es imperdonable que no cumplan los concesionarios con los preéeptos de la Ley
Federal de Radio y Television(8), al resultar que las cadenas privadas de difusién a través de los

medios electronicos tienen un carécter puramente comercial y han olvidado su objefivo social.

Por vidud de lo antes expuesto, la informacién  publicitaria -y ain 1a de todo tipo- pierde, al ser
fransmilida por empresarios con vision meramente comercial, la posibifidad de mostrar en forma fiel
ia realidad historica, politica, social ¥ cultural que da a fos hechos un significado y sentimiento de
pertenencia el estado de verdaderos para la realidad de la sociedad mexicana; donde lo sensacional

tiene prioridad sobre lo trascendente.

3) BRAGAN KEY, Wilson, Seduccion subliminal, 12 Edicidn, México. Editorial Diana, 1981, pp 39yss

4) CIr Packard Vance. op cit,, supra,nota 2, pp. 12y s.5.

5) Ibidem.

6) Ver capitulo |, punto 1 3. de esta tesis.

7) PAUSEWANG, Siegfried, La opinian piblica y los grandes medios de difusion, 1* Edicion, Barcelona, Espaiia, Editorial
Onkos-Tau. 1971, p 319,

8) Ver capitulo Jll, punto 4.1.1. de esta tesis.
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Ante 'a realidad que vive la actividad comercial def 96% de las emisoras de radio y televisidn en
nuestro pais, pongo en fela de juicio que e legislader haya creido o pensado que la doble funcion

de los concesionarios de estos medios era posible(9).

Paralelamente a este fenémeno de la publicidad, debemos observar el caso de la propaganda
oficial. Es claro que el gobiemo liene la necesidad y obligacion de informar a la sociedad sobre su
actuacion y sus propésitos, pero las dependencias gubernamentales emplean enormes cantidades
de dinero para insertar en los medios electronicos noticias, resefias, testimonios y campanas de
gobierno. No debemos olvidar que esta nformacidn es de carécter social; no solo cumple con una

necesidad estatal, sino que es una obligacion del gobiemo, como se dejb asentado.

El problema surge cuando esta propaganda queda al arbitrio del gobernante; dandose ésla con el
fin de alabar actos y abras, pero jamas para informar a la socisdad de soluciones urgentes que
deben implementarse, puesto que nunca vietten informacion sobre realidades o problemas

existenies.

Por olro lado, es friste que Ia difusién cultural y educativa, que es funcidn social de los medios, se
vea paupérmima; y se negara a la U.N.A.M. la posibilidad de contar con una frecuencia de television
en el Valle de México, impidiéndole a la institucion -y a la poblacion- dar cumplimiento al principio
rector de la maxima Casa de Estudios. Este principio se encuentra en el arficulo 1° de la Ley

Organica de la U.N.AM. que indica:

*La Universidad Nacional Auténoma de México tendrd como fines...... ¥ difundir con la mayor
amplitud los beneficios de la cultura...”. Este criterio de difusion de la cultura es una responsabilidad
que comparten en el pals todas fas dependencias piblicas y Universidades Autonomas por

mandato constitucional y legat.

9) Ibidem La funcién comercial que permite la Ley Federal de radio y television con ta regulacién que, de manera lan
fehaciente, faciila 3 Y05 concesionarios y la funcion que fa propia Ley arguye en su articulo 5 como soclal para el
forlalecmiento de 13 integracién nacional.
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Congruente con esta fesponsabilidad del Estado, en 1954, el Presidente de la reptiblica expidié un
Decreto por virtud del cual confirid una frecuencia de lelevision a la UMN.AM{10), por tanto, el
impacto social que pudiese tener la difusion de la cullura a través de las instituciones educativas de
mayor prestigio seria fundamental para elevar las posibiidades de acceder a la educacion y
desarrollo de 13 cullura del pueblo; méxime que, hoy en dia, la radio y television se han
comercializado en exceso pasande inadvertida fa alta funcion social que tienen encomendada, al
exiremo que la publicidad se ha vuelta, en ocasiones, agresiva, fomentadora de malos habitos y
contraria a los vafores e ideales de una sociedad urgida de desarroflo cultural, educativo ¥ de

respeto.

De ahi la gran importancia que tendria el hecho de que el Estado retome su papel auiéntico de
reclor del desarrolio Nacional y secunde el ejemplo del Decreto de 1954, olorgandole a la U.N.AM.
y a olras insfiluciones educativas los espacios en radio y television que el pueblo necesita y que los

parficulares no tienen interes de ocupar.

10} Ver capitulo t. punio 1 2. de esle lrabajo. E??] TES’S %a Bm
SALR BE LA BISLWTECA
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2. La responsabilidad del Estado de vigilar el cumplimiento de la

normatividad en esta actividad.

L a responsabilidad del Estado en la vigilancia del cumplimiento de la Ley, esta por demas prescrita
en el propio cuerpo normativo de referencia(11), en donde de acuerdo a la materia, se han fijado
responsabilidades a distintas dependencias o Secretarfas de Esfado, asi como la creacian de

nuevas enlidades para el efecto; sin embargo, como lo he reiterado, el estado no cumple con esa

responsabilidad.

Lo mas preocupante, no es que el estado no enfrente su responsabilidad de vigilar el cumplimiento
de una Ley que, desde su nacimienio adolece de s'eynﬁatez. toda vez que el mismo Poder Ejecutive
jue quien propicid que en esta concesidn se dieran praclicas menopdlicas(12), atentando
claramente contra el articulo 28 constitucional; lo mas grave de esa inactividad det estado frente a
las violaciones constantes a la Ley, es que valiéndose del entretenimienta como fundamento de sus
operaciones, ha ido acentuandose, sin duda, la distorsion del lenguaje y la realidad de nuestra nifiez
al verse enfrentados a una anarquia de los medios electronicos, donde concesionarios, locutores,
comentaristas, publicistas y anunciantes toman en sus manes una parte muy importante de la

formacion de un pueblo que, anle tal circunstancia se ha ido transculturizando.

Es muy clafo que ningan orden cultural puede existir como un conjunto de elementos aisladaes, sino
formando parfe integral de una estruclura planeada. En mi opinién, de comtinuar esta situacion
anarquica en los medios electrénicos, el pais sequira siendo guiado por una escala de valores
particulates de un reducido grupo a quienes solo les interesa el lucro desmedido y que ha tenido el
apoyo gubermamental para controlar un fragmento clave de educacion y formacion de la poblacion

en general. principaimente los mas vuinerables, los nifios.

11} Ver capstulo Hil punto 1 1 de este trabajo.

12) Baste recordar que, en el inicio de transmisiones de ambos medios electrénicos en nuestro pais, l0s empresarios que
ohiuwieron 1as concesiones pertenecian al mismo grupo, donde después fuera acogido como socio el ya ex
peesdente de la Republica, Licenciado Miguel Aleman Valdés. Resulta obvio que la posicion det Lic. Aleman
permitio, en primer plano. que las mas de diez radiodifusoras que tenia en su poder el gobierno. pasaran a manos de
particulares -del grupo de Azcamaga y OFarill- y posteriormente, ulilizando fondos piblicos. envié a Guillermo
Gonzalez Camarena y Satvador Novo al exlranjero a fin de averiguar 1a forma en que operaban los sistemas de
television: esla medida permitic desarrollar de mejor manera la eslrategia para concesionar [os canales de telewisidn
en Ia Republica; en ofras palabras, le fue muy sencillo iniciar Ia planeacion del negocio que
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Anle la constanle violacién a la Ley per parte de los concesionarios y demas sujetos obligados,
parece que no hay limitantes para expresar su particufar manera de pensar, y con ello coartar la
posibilidad de que los medios masivos electronicos coadyuven al fortalecimiento cultural de la
sociedad en apoyo de! articulo tercero consfitucionai. Debemos considerar que el programa de
educacion en cualquier pais no puede ser planeado en forma segmentada, sin considerar todos 0s

ambitos que inciden en derredor de un proceso educative de la nifiez y Ta juventud.

Desde la promulgacién de la Ley, ha quedado en e aire la definicién de lo que el Estado entiende
por educalivo, cullural y de orientacién social, de ahi que la transmision de mensajes publicitarios

pueda considerarse como una emision que contiene los tres conceplos anteriores.

emprenderia y del que abiertamente formaria parte al terminar su sexenio. Estando inmiscuido en los albores de la radio
y 13 lelevision, y gozando de poder polifico, durante y después de su gobierno, el Lic. Alzman seguramenie influyc de
manera real en 1a elaboracion de la legislacion respectiva Ver capitulo | de este trabajo.



V. INFRACCIONES, SANCIONES Y DELITOS EN MATERIA DE
PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION.



1. — Infracciones y Sanciones

Toda ley debe prever los mecanismos necesarios para su imposicion a fos gobemados, 2un
uliizando la fuerza pUblica. A esta siluacién juridicamente se le flama sancion juridica,
entendiéndose como “una delerinada violencia prestrita, que se usa conira olro tipo de viclencia
proscrita. Normativamente es el uso reglamentario de la fuerza™{1). La sancion juridica es el

mecanismo legal para hacer cumplir fa ley a los gobernados.

La Ley Federat de radio y television defalla una serie de preceplos que establecen las diversas
sanciones que se impondran a quien desacate esia ley, lo que garaniiza su aplicacion y observancia

par parte de los sujetos obligados porla misma.

La Ley en comenlo, enumera diversos supueslos que dan lugar a la imposicion de una sancion
juridica por inobservancia a dicho cuerpo normativo, sin embargo, en este trabajo, sclc me referiré a

los que lienen relacion con el lema de esla obra, es decir, la publicidad por radio y television.

Cabe recordar que tanto la Ley como su Reglamento, aluden constantemente sobre la funcidn social
de la radio y la televisian, procurando con eflo "contribuir al fortalecimiento de la integracion nacfonal
y al mejoramiento de las formas de convivencia humana®. Para afcanzar estos objefivos, €S
necesaric que los concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas, comentaristas, artistas,
anunciantes, agencias de publicidad, publicistas y demas personas que participen en la preparacién
o realizacién de anuncios ¢ mensajes comerciales(2), conozcan el contenido de la Ley y su
reglamento para efecto de encuadrar su conducta a los mandatos legales que norman su actividad

profesional en el campo de la publicidad por radio y television.

Antes de entrar en materia de infracciones y sanciones a la Ley y su Reglamento, es preciso sefalar

que al hacer mencion de las multas que 1a ley prevé, transcribiré lo prescrito por fos articulos 103 ¥

1} OVILLA MANDUJANO, Manuel, Teoria del Derecho, 2% edicion, Editorial Trllas. México, DF 1980. p.62
2) Sujetos obiigados enumerados en el articulo 36 del reglamento.



84

104 de ella misma; sin embargo araiz de la reforma de enero 13 de 1986 a la Ley, en el sentido de
adicionar un articulo mas a dicha Ley, el legislador procurd adecuara a la realidad econdmica
mexicana. En ese orden de ideas, las sanciones por imponer cambian en-cuanto a su forma de

determinarse, para referirse ahora por dias-multa; el articulo 106, adicionado, dispone:

*Aet. 106. - para la fijacion del monto de ias sanciones pecuniarias gue resulten aplicables
seqin ef titulo sexto de esta Ley, los importes minimo y méaximo establecidos se converliran
a dias de salario minimo general vigente en el Distrito Federa! y area metropolitana, a razon

de un dia por cada diez pesos, teniendo en cuenta la fecha en que se cometit la infraccion”.
Las infracciones a que se refiere el articulo 104, la multa minima sera de 20 dias de salario minimo.

*En tado caso, la sancion se aplicara en consideracion a la gravedad de fa faitay la

capacidad econdmica del infractor”.

Las infracciones que pueden cometerse son:

a) Transmisiones conlrarias a la seguridad del Estado, a la integridad nacional y a la paz y orden

piiblicos.

El Estado, para subsistir, debe ser respetado; por tanto es necesaria su seguridad, siendo imperioso
evilar la desintegracion nacional y el desorden de ia sociedad o la alteracidn de la paz social, puesto

que ello representa un ataque y afrenta ala sequridad de aque! ente juridico(3).

Alendiendo a lo anterior, el legislador ha prohibido que se presenten transmisiones que tiendan 2

afeclar la sequridad del Estado Mexicano, la integridad nacional o que confravengan 2 la paz y al

orden pablicos(4).

3) DEL CASTILLO DEL VALLE, Alberlo. La Libertad de Expresar Ideas en México, 1* Edicidn, México, Editeriaf Duero, p.

196.
4} Ley Federal de radio y lelevision. Articulo 101, fraccion N
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Para comprender correctamente el contenido de esta infraccion, debemos contemplar lo que indican
ofros preceplos de fa propia Ley v de su Reglamento, donde ei supuesto de infraccién deriva de fa

violacion a aquelios, tales como:

Ar. 64 de la Ley, que en s fraccion I, dispone que "No se pedran fransmitir... propaganda
de cualquier clase, que sea conlraria a la seguridad def Estado 0 el orden publico”. Es claro

que este precepto s ef sostén pnmario del articulo 101, fraccion L.

Art. 36 del Reglamente, que indica "Queda prohibido a los concesionarios, permisionarios,

loculores, ..., anunciantes, agencias de publicidad, publicistas..., lo siguiente:

*|.- Efeciuar transmisiones conlrarias a la seguridad de! Estado, a la integridad nacional, a la

paz o al orden piblicos®.

Cuando alguna lransmision de publicidad por radio o television transgrede alguno de eslos
principios, fa Secretaria de Gobemacion sancionara al infractor con "multa de 500 a 5,000 dias de

salario minimo vigente, segin lo prevé el articulo 103 de la Ley.
b) Transmisiones que cormompan el lenguaje.

Una de las formas de integracion social, es representada por el lenguaje, o sea, ¢l "conjunto de
sonidos articulados con que el hombre manifiesta lo que piensa o siente. 2. Idioma hablado por un
pueble o nacion o por una parte de ella. 3. Manera de expresarse. Lenguaje culfo, grosero, sencillo,
técnico. forense, vulgar. 4. Eslilo y modo de hablar y escribir de cada uno en particular. 5 Uso del
habla o facultad de hablar. 6. fig. Conjunto de sefiales que dan a entender una cosa. El lenguaje de

los ojos, de las flores. Vulgar. El usual, a diferencia del téenico y el literario™(5).

5) Diccionario de la Lengua Espafiola 247 edicién. Editorial Espasa Calpe. Madrid, Espana. 1987.
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Por vittud de 1a necesidad de asegurar que el lenguzje sera respetado en las emisiones de
publicidad por radic ¥ television, e! legislador procuré salvaguardarlo, sosteniendo en el articulo 63
de la Ley diversas reglas y bases, a las que los sujetos obligados por esle cuerpo normativo deben

ajustar sus iransmisiones por los medios elecirénicos.

Entre las referidas bases, se establece que "quedan prohibidas fodas las iransmisiones que causen
ta corrupcion del lenguaje”. Sobre este particutar, la fraccion |V, del articulo 36 del Reglamento,

proscribe “Realizar ransmisiones que causen la corrupcion del lenguaje™.

Ante la necesidad de asegurar que el lenguaje serd respetado y, por ende, también las
disposiciones legales mencionadas uf stipra, la Ley Federal de Radio y Television sosliene en su
articulo 101, fraccion XNl que, constifiye una infraccion a la Ley, " la desobediencia a cualquiera de

las prohibiciones que para la corvecla programacion prevé el articulo 63 de ésta”.

Para definir con exactitud cuando se comompe el lenguaje, es menester conocer el contenido del

anticulo 38 del Reglamento, que a la letra dice:
*Art. 38. - Se considera que se corrompe el lenguaje en los siguientes casos:

*|. - Cuando las palabras ulilizadas por su origen o0 por su uso no sean admitidas por e!

consenso general como apropiadas;
“iI. - Cuando se deformen las frases o palabras o se utilicen vocablos extranjeros”

¢) Transmisiones que confravengan las buenas costumbres.

Otra hipdtesis de infraccion a la Ley en esludio, [o representan fas fransmisiones contraras a las
buenas costumbres, debiendo recordar que conforme al articulo 101, fraccién XIII, son infracciones
a 1a ley mencionada, "La desobediencia a cualquiera de las prohibiciones que para la correcta

programacian prevé el articulo 63 de esta Ley”. Este preceplo dispone o siguiente.
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*Art. 63. - Quedan prohibidas fodas las transmisiones contrarias a tas buenas costumbres,
ya sea mediante expresiones maliciosas, palabras ¢ imagenes procaces, Irases y escenas
de doble sentido; queda asi mismo prohibido el empleo de recursos de baja comicidad y

sonidos ofensivos”.

Con felacion a este precepto, el articulo 35 del Reglamento sostiene que queda prohibido a todo
sujeto que exponga ideas a lravés de la radio o a television, “realizar iransmisiones contrarias a las
buenas costumbres, ya sea mediante palabras, actitudes o imégenes cbscenas, frases o escenas

de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y actitudes insultantes, asi como recursos de baja

comicidad”.

Para no dejar al arbitio de las autoridades administrativas determinar cuando se estd ante una
transmision que sea contraria a las buenas costumbres, se ha establecido en el articulo 39 del

Reglamento un parametro para el efecto de delerminar la presencia de dicha hipolesis.

=Ad. 39. - Se consideran contrarias a las buenas costumbres:
*|.- €l lratamienio de lemas que estimulen las ideas o practicas contrarias a la moral,
integridad del hogar, se ofenda al pudor, a la decencia o excite a la prostitucion o a la

practica de aclos licenciosos; y

*Il- La justificacion de las relaciones sexuales ilicitas o promiscuas y el fratamientc no

cientifico de problemas sociales tales como la drogadiccion y el alcoholismo”.
¢) Transmisiones que hagan la apologia de la violencia y del crimen.

El propio articulo 63 de la Ley, indica que quedan prohibidas las fransmisiones a través de las
cuales se haga apologia de la violencia o del crimen. Esta misma hipotesis estd descrla en
términos semejanies por el articulo 38, fraccidn Htl, def Reglamento, al sostener que esta prohibido

*hacer apologia de la violencia, del crimen o de vicios”.
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Interpretando los preceptos anteriores, conjuntamente con fa fraccion Xlil, del articulo 101 de la
misma Ley, tendremos que toda fransmision en que se defiendan la violencia o el ciimen(6) serd

una infraccion ala Ley y deberd sancionarse & su camisor.

De acuerdo al arliculo 37 del Reglamento, se considera 2 una transmision apologética de la

violencia, el crimen o 108 vicios:

*I - Cuando excite al desorden, se aconseje o incite al robo, al crimen, a la destruccion de

bienes o se justifique | comision de los défitos o a sus autores;
*I1. - Cuando defiendan, disculpen o aconsejen los vicios;

“lll. - Cuando se ensefie o muestre la forma de realizar delitos o practicar vicios, sih

demostrar durante la transmision las consecuencias sociales adversas a esos hechos".
e} Transmisiones que sean discriminatotias de las razas.

Esta hipdtesis guarda la misma situacion que las anteriores, en el senlido de que se desprende de
la interpretacion sistematica de los articulos 63 y 101, fraccion Xlil, de Ia Ley. En este caso se esta
ante la prohibicion de difundir mensajes comerciales radiofdnicos o televisivos que vengan a
discriminar a una raza, es decir, a excluir del conjunto social a un grupo de personas que estan

unidas por aspectos étnicos especificos, al hacerlos aparecer como inferiores a las demas

personas.

La presencia de estas transmisiones, representa una infraccion a la Ley que se sanciona con multa

de 500 a 5,000 dias de salario minimo vigente, en términos del articulo 103 de fa Ley.

6) En estriclo sentido debemos referimos al delio, ya que nuestra legisiacion no atude a crimenes, sino a delitos.
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f) Transmisiones de propaganda comercial que no sostengan un equilibrio entre el anuncio

comercial y la programacion.

Los anuncios comerciales deben estar intmamente vinculados con fa programacion general que se
esté transmitiendo en e} tiempo en que se da publicidad a dichos anuncios, conforme a lo dispuesto
por el articulo 67, fraccion 1, de fa Ley, que indica que la publicidad "Debera mantener un prudente
equilibic entre el anuncio comercial y el conjunio de la programacién®; pues de lo contrario

estaremos ante una infraccion a fa misma, en términos del arficulo 101, fraccion XV, de dicho

ordenamiento.

Al respeclo, el articulo 41 del Reglamento apoya el mandate del articulo 67 de la Ley. Cabe hacer
notar que el equilibrio al que se contrae la Ley, es relacionado con el tlempo destinado a dicha clase
de publicidad y el tiempo destinado ala programacién normal o de programas que se transmiten por
los medios elecironicos; previéndose en el articulo 42 del Reglamento las bases para considerario,

destacando las siguienies ideas:

1. - dentro de |a programacion televisiva debera observarse las siguientes prevenciones

legales!

a. Antes de las 20:00 horas, ef lempo méximo para lransmilir comerciales sera def

dieciocho por ciento de! fiempo total de transmision, por cada estacion(7};

b. Despugs de las 20:00 horas, el fiempo de anuncios, no podra exceder del nueve por

ciento del tiempo total de transmision, por cada estacion(8);

¢. Los cortes de fransmision no podran ser mayores a dos minutos de duracion, salvo el

caso en que la transmision, por su naturaleza, no admita esos cortes(9);

7) Regiamento de la Ley Federa! de radio y lelevision y de la Ley de la Industia Cinematografica, relalivo al contemida
delas transmisiones en radio y tetevision. 2° edicidn, Editorial Duero, México, D F , 1995 Art 42, Frac L. ingiso &), p
56.

8) . . ant. 42, frac. |, inciso b), p. 56.

9)id . art 42. frac. 1. inciso c}, p. 56.
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d. Traténdose de videograbaciones conformados de una seriacion en su trama, los cortes
comerciales no seran mas de seis por cada hora de difusion, con una duracion maxima por

cada corte de dos minutos{10); y

e. 5i fos programas no obedecen a una continuidad natural, las interrupciones derivadas por
la transmision de anuncios comerciales no podran ser mas de diez, con una duracion

maximade un minuto y medio en cada interrupcion(11).
2. - Con relacion a la programacitn en radio, se dan las siguienies bases;

a. La difusion de prapaganda comercial no excedera del cuarenta por ciento del tiempo de

su lransmision(12).

b. Cuando se difundan radionovelas, eventos deporiivas, comentarios informativos o
programas cuyo desarrollo obedezca a una confinuidad natural, no podran darse mas de

doce inleruptiones por hora con una duracién méxima de un minuto y medio cada una de

ellas{13); y

¢. Fuera de ese tipo de transmisiones, las interrupciones podran ser hasta quince por cada

hora con una duracion de dos minutos cada una(i4).

Independientemente de estas disposiciones, el articulo 43 de dicho Reglamento dispone que es

posible aumentar temparaimente el tiempo de fransmision de propaganda comercial, cuando existan

*razanes de inlerés general que asi lo justifiguen”, agregando que en transmisiones de eventos

deportivos por televisién, podran sobreponerse en la imagen mensajes publicitarios de coria

duracion.

arl 42. frac. 1. noise d), base pnmera, pp. 56y 57.

10} d

1) .
12} .

13}
14} id

.at 42.frac. 1. inciso d), base segunda. p 57

art 42 frac. Il p 57.

,arl 42. frac. I, inciso b), base pnmera, p. 57
_art 42. frac. 11, nciso b), base sequnda, p 57
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Cuando dichas disposiciones legales son violadas, se podra sancionar con una multa de 50 a 500

dias de salario minimo vigente, conforme al articulo 104 de la Ley.

g) Publicidad a centros de vicio-

Con ameglo al articulo 67, fraccion I, de la Ley, esta prohibido a las estaciones de radio y television
difundir “publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza”, por lo que 1a transmisién de esa
clase de propaganda comercial es una infraccion a la ey, de acuerdo a su articulo 101, fraccion xV.

En relacidn con este punto, el Reglamento dispone en su articufo 44, fraccion |, fo siguiente:
“Art. 47. - Queda prohibida toda publicidad refativa a:
°|.- Cantinas”.

En este senlido, la prohibicion es categérica, como también lo es el que dichos establecimientos

hacen alusion a olra clase de centros de vicio.

Esta disposicion es complementada por el articulo 48, ya que este indica que "Se considera como
publicidad de centres de vicio la fransmision de cualquier espectaculo desde esos lugares”.

Desagraciadamente fa Ley y su Reglamento carecen de definiciones exactas para conceptualizar lo

que son las “cantinas” y los "vicios" que aluden ef texto de fos mismos.
h) Propaganda de productes que engafien al piblico.

Previsto en el articulo 67, fraccion HlI; y la transmisidn de un anuncio comercial en esas condiciones

representa una infraccion a fa misma, conforme lo dispone el articulo 101, fraccion XV. det mismo

ordenamiento.

De presentarse este fipo de publicidad, el infraclor sera sancionado en términos del articulo 104 de

la Ley, con una mulla que oscilara entre ios 50 y 500 dias de salario minimo vigente.
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i } Extralimitacion en fa publicidad a bebidas alcohdlicas.

Conforme al addiculo 101, fraccién XV, de 1a Ley, constituye una infraccion a la misma contravenir el

siguiente precepto:

*Arl. 68. - Las difusoras comerciales, al realizar la difusion de bebidas cuya graduacion
alcoholica exceda de veinte grados, deberan abstenerse de loda exageracion y combinarla
o altemarla con propaganda de educacion higiénica de mejoramienta de la nutricién popular.
En la difusion de esta clase de publicidad no podran emplearse menores de edad; tampoco
podran ingerirse real o aparentemente frente al piblico los productos que se anuncian®,

-

Con relacion a éste, e articulo 45 del Reglamento prevé las mismas bases que sostiene la Ley,

Conlravenir estos articulos importara esta sancion que prevé el articulo 104 de la Ley y que implica

una mulia de entre 50 y 500 dias de salarie minimo vigente.
j) Faltar al uso del idioma nacional.

De acuerdo al articulo 101, fraccién XV, constituye una infraccién faltar al uso del idioma nacional,

segiin fo expresa el arliculo 75 de la Ley.

Sobre este particular he formulado comentarios al respecio at analizar la infraccion en que se incurre

por corromper el lenguaje, ya que en ambos casos io que se procura es salvaguardar el idioma.

t 3 actuahzacion de este supuesto de infraccion a la Ley, se castiga con una muita de 5 a 50 dias de

salario minimo vigente, segln el articulo 104 de la propia Ley.

Det somero andlisis rezlizado con anterioridad, podemos apreciar clara y fismemente que en la
generalidad de los casos diariamente se presentan infracciones a ia Ley, sin que las autoridades
competentes para imponer las sanciones respectivas, hagan valer la Ley sancionando a guienes la

violan.



93

Es prudente también asentar fa benevolencia de fa Ley para quienes incumren en infracciones a la

misma, loda vez que tas sanciones gue se prevén en ella, no son ejemplares.
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2.- Delitos

£n Iratandose de los delitos en materia de publicidad por radio y television, debemos aclarar que las
conduclas arriba analizadas como infracciones a la Ley, pueden constiuir una exfralimitacion a ]
libertad de la expresion de las ideas, de acuerdo a lo dispuesto en nuestra Carta Magna y en ia Ley
de Imprenta(15), y por ende, puede significar la comision de un delito, de donde surge la necesidad
de exigir al comisor, enfrentar la responsabilidad penal. Asi mismo, puede exigirsele al respensable,
el pago de una indemnizacion por el daio moral ocasionado, lo que implica la presencia de
responsabilidad civil.

Para detemminar que el sujeto incurié en una exiralimitacion de la garantia referida y que esta
conducta es acreedora a una sancion, es mensster que exista la substanciacion de un

procedimiento en que determine la autoridad si existié 0 no una extralimitacion que sea contraria a

derecho.

El exigimiento de la responsabilidad penal debe determinarlo {a autoridad judicial, una vez que el

Ministerio Publico haya consignado at presunto responsable.

Las conductas que pueden encajar en algdin delito tipificade como tal, en materia de publicidad por
radio y televisién pueden ser los que encuadren en el titulo octave del Codigo Penal vigente,
definidos como delitos contra la moral piblica y las buenas costumbres; particularmente en

transmisiones de publicidad por los medios elecirénicos, se pueden cometer.

1. Ullrajes a la moral piblica: *Delito que cometen quienes... reproducen o publican...,

imagenes ebscenas por cualquier medio®(16).

2. Corupcion de menores: "Delito que comefe el individuo que procure 0 facilite 1a
corrupcion de un menor de dieciocho afios de edad o de quien estuviere de hecho
incapacitado por otra causa..., o loinduzca ala préctica de ..., ebriedad, toxicomania o

15) Ver capitulo Ill. punlo 2.1. de esta lesis. Cfr. DEL CASTLLO DEL VALLE, op.cit.p 51yss

16) Codigo Penat para el Diskilo Federal en malena de fuero comin, y para loda la Repuiblica en materia de fuero
Federal, 45° Edicién, México, Editorial Porriia, 1996, art. 200, p. 66 y 67.
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3. algin olro vicio, a formar parte de una asociacion delictuosa o a cometer cualquier
delito; Asi mismo, comele este delito quien haya hecho adquirir en un menor de edad
fos habitos del alcoholisno, use de sustancias toxicas u olras que produzcan efectos
similares a dedicarse a Ia prostitucion o a las practicas homosexuales o a formar parte

de una asociacion delicluosa™{17).

4. Apologia de un delilo o una falta: Defender, ensalzar o justificar la conducta

delictiva(18).

Con relacion a la responsabilidad civit, que da lugar al pago de dafios y perjuicios sera exigida ante
la autoridad judicial civil, a través de una demanda ordinaria en via de indemnizacion para 1a

reparacion civil por el dafio moral producido{19).

En materia de publicidad por radio y television cuando se incurre en una conducta que ataque los
derechos de tercere 0 @ orden publico(20) fiene la obligacion de resarcir los dafios morales

producidos en la esfera juridica del afectado(21).

La indemnizacidn que se pagara at afectado y que se tasaen dinero la determinara el juez tomando
en cuenta ‘os derechos lesionados, €l grado de responsabilidad, la situacion econdmica del
responsable, y la de la victima, asi como las demds circunstancias det caso(22),

independientemente de que se haya causado dafio material(23).

17)id , art. 201, p. 67.

18yid. . arl. 209, p. 67.

19} Cadigo Civil para el Dishilo Federal en maleria comtin, y para toda la Republica en materia Federal 652 Edicion
México, Editorial Porria 1996, art. 1916 bis. p.344. £n su primer parrafo textualmente dice que: “No estara obligado a la
reparacion moral quien gjerza sus derechos de opinitn, critica, expresion e informacion, en los términos y con las
umitaciones de los arliculos 6° y 7° de La Constlucién General de la Repiblica™. Si la externacidn del pensamiento
hecho pot cualquier persona, Ro esta apegado a tales erticules constilucionales. sino que se han exleronzado criticas,
opiniones. eic., violando las diversas hipétesis de restriccion a gue hace mencion ta Carla Magna para manifestarse,
enlonces podra exigirse fa responsabilidad civil

20) Ver capiulo li1, punto 2.1. de este trabaijo.

21) De acuerdo al Cadigo Civil para el Distrito Federal, entendemos dafio moral como a fa *Afectacion que una persona
sufre en sus sentimientos, afeclos, creencias, decoro, honor, repulacion, vida privada, configuracion y aspectos fisicos, o
bien en la consderacian que de si misma tienen los demas”

22)1d. . op.cil. supra, art,, 1916, parrafo 3°, p. 343.

23) 1d. . op cit . supra, art., 1916, pamafo 2°, p. 343.
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Cuando e} dafio producido se ha hecho del dominio plblico a través de un medio de difusién
masiva, ademas del pago de una cantidad de dinere, conforme o vimos en el parrafo anterior, el
responsable tiene la obligacion de difundir un "extragto de Ia sentencia, con la misma relevancia que

hubiere tenido [a difusidn original*(24).

24) 10, , op-ail., supra, art , 1916, pamafo 5°, p. 344.
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Conclusiones

El sigio veinte trajo consigo adelantos técnicos y tecnolégicos impresionantes, entre ellos la radio y

{a televisidn, también lamados medios electrdnicos de comunicacion masiva.

En los albores de ellos, el Estado vio en los medios posibilidades que se quedaron solo en eso,
tinicamente posibilidades que jamas han sido explotadas en beneficio de la elevacidn de la cultura y

cohesion entre los diversos grupos sociales de nuestra Nacion.

Podemos entender que a la sombra de nombres y hombres, como la efigie del, entonces,
Presidente de la Repliblica, el Lic. Miguel Aleman Valdés, nacen y se desamollan los medios
electrdnicos, bajo la vision comercial de los concesionarios, de los gque el Lic. Aleman Valdés

formaria parte méas tarde, o tal vez mas temprano de lo debido.

En 1960, con la expedicion de la Ley Federal de Radic y Television que, como se ha dichg, vino a
parlicipar de la reglamentacién de las fibertades de pensamiento y de exposicidn de las ideas,

calalogande a esta acfividad de interés publico.

Serfa relevante que fos sujetos cbligados por la Ley conocieran y se apegaran al cumplimiento de
ésla, toda vez que, con relacion al articulo 5° de la propia Ley, que establece ia funcion social de los
medios electrénicos;-funcidn que al coadyuvar a ia cultura, a conservar et idicma y los valores de
nuestra nacicnalidad, fomaria un matiz de necesario cumplimiento de eslos principios que deben ser
inaplazables y de constante biisqueda del desarollo econdmico, politico, culiural y social de nuestro
pais. Sin embargo, parece que los concesionarios dirigen su orientacion en mayor medida a

satisfacer intereses lucrativos.

" En tiempos de globalizacion, donde las sefiales de radio y television originadas y elaboradas en
nuestro pais se exportan, debemos cuidar la imagen que, de nuestra cultura, damos al mundo; y las
sefales que importamos, cuidar sus contenidos y estructuras en virlud de la penetracion que tienen

¥ la transculturizacion que praducen.



99

Resalta en el contenido de éste trabajo que ia naturaleza juridica de fa manifestacion de las ideas
por la radio y la television fienen un fundamento constitucional muy claro, derivado de las libertades
expresadas en los arficulos 6° y 7° de nuestra Carta Magna, y reglamentados por la Ley de imprenta
y la Ley Federal de Radio y Television. Sefialando, ésta tltima, a las autoridades que tienen

competencia en la materia y su perfecta delimilacion.

Sarfa inleresante voltear hacia olros paises que tienen un desamcllo tecneldgice mas amplio que el
nuestro y en los que la vision de la funcidn social de la radio y television ha sido captada con la
intencidn de salvaguardar sus posibilidades de coadyuvar a la cullura, educacién y recreacion de
sus receplores con unma legislacion amplia y especifica de todo el espectro de la publicidad, desde

su enfoque hasta sus objetivos acorde a la proteccion de la sociedad.

Es posible que el cuerpo normativo de la publicidad, en Espana, no sea perfeclo; sin embargo
demuestra que €l Estado tiene muchio interés en regular ia praclica publicitaria, y ese podria ser el

ejemplo que debiera seguir el Estado Mexicano.

En cuanto a la transmision de publicidad por éstos medios, es muy notorio que existen violaciones
constanles a fa Ley por todos los sujetos obligados, ya sean concesionarios y autoridades que no

hacen cumplir sus disposicicnes.

Es palente que, a través de los mensajes publicitarios en los medios electronicos se desvirtta la
realidad social de nuestra sociedad y se atenta contra olra garantia individual de los mexicanos; el
derecho a la informacion que debe ser veraz y oportuna. En este derecho podemos incluir a todo

tipo de informacion, entre effa, la publicidad en los medios elecirénicos.

Es lan acentuado ef deficiente proceder de los suetos obligados por le Ley que, en dias pasados se
formb fa C. 0. N. A.R. (Consejo de Autorregulacion Publicitaria); siendo una organizacion en la que
participan los publicistas, los prestadores de servicios y los medios de difusion masiva, cuyo objetivo
primordial es vigilar que la informacién en fa transmision de anuncios comerciales sea veraz Esta
funcién, claro estd, es privativa de las auloridades administrativas, como s ha aclarado en este

irabajo. Sin embargo este ente prelende que la legistacién que norma a la publicidad sea mas
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abierta, tal vez para apoyar en mayor medida la creciente dislorsion en la informacion en los textos
y en las imagenes que se transmiten en los medios. Seria calastréfico, en mi opinion, que las
auloridades permitan esto, pues la poblacion, heterogénea en su nivel cultural y académico, no esta
en posibilidades de enfrentar una publicidad asi, como lo expresan tratadistas del tema especialistas

socitlogos como Raul Cremoux. .

Entre las medificaciones mas importantes que deberia hacerse a la Ley Federal de Radio ¥
Television, en mi opinion deben conlemplarse las relafivas 2 los siguientes puntos:

1.- Definir comecta y claramente conceptos ambiguos, tales coma "desarrollo armonica”, "vicios”,
“mejoramiento de fas formas de convivencia humana®, “coadyuvar al proceso formalivo de la
infancia’, etc., y que permiten que los sujetos obligados puedan manejar a su antojo la

interpretacion de ellos.

2. Asentar en el texto de la Ley que el tiempa que fiene el Estado en los medios -l relativo a los
treinta minutos que el gobiemo obliga a los concesionarios para transmitir informacion de interés
general y el 12.5% det tiempo que el concesionario debe destinar derivado de intercambio por
impuestos- sea ulilizado no para proselitismo det gobierno, sinc para vertir informacién al pueblo de

lo que acontece en los Congresos Locales y Federal.

En momentos de mayor apertura democratica, como los hemos vivido a partir del 6 de jutio det
presente afio, es posible que figuras como la consulta popular se diera a fravés de los medios, con
programas vives en que el receplor tuviera posibilidades de conocer propuestas y vofar

postenorments.

3.- Disminuir el iempo comercializable de las estaciones iransmisoras de radio y television, toda
vez que las proporciones que alude la Ley como equilibrio, desirozan la trama de peliculas y series
con una secuencia logica en su desarrollo; def mismo modo que ocurre en Espaiia, donde solo el
15% del tiempo aire puede ser comercializable. Asimismo, fa cullura musical se ve disminuida por el
exceso en anuncios asi como en el nulo comentario de las caracteristicas del género,

instrumentacion, valor literario def texto, efc., en las estaciones musicales de radio.
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4 - Qbligar al anunciante a incluir informacion que permita ai destinatario de la publicidad decidir a
cerca de la utilidad y conveniencia del producto o servicio y asi determinar si éste es idoneo o no

para satisfacer sus necesidades.

5. - De gran importancia es 1o relacionado al régimen de sanciones, el cual deberia convertirse en
un verdadero régimen ejemplar para el infractor, pues siendo éste tan benévolo, no causa los

eleclos que loda sancion persigue.

6. - Evilar la practica monopélica en los medios electrnicos, sin importar si existen intereses
economicos inmiscuidos o 2o, lo que daria una mayor compelencia por captar ef interés del pablica
y. con las modificaciones anieriores, haria mas temeroso a los concesionarios de una o dos

estaciones infringir la Ley y perder su nagocio.
7.- Olorgar ala U_N.A M. la frecuencia de television que le habia sido destinada en 1954.

Estamos atravesando momentos de cambio en ia actitud y vision de los gobemados, motivados por
la triste realidad que algunas autoridades coruptas que desarrolfan impunemente sus "negocios”
escudados en un cargo ptblico que recibio del pueblo soberano; lo menos que podemos exigir es
que la radio y Ia tefevision sirvan de posibilidades cuiturizantes y de seguimiento en el aconfecer
diario de nueslros gobemantes; siendo éstos los medios idoneos para el efecto y la esperanza de

dar a nuestro pueblo una cultura mayor que se traduzca, en el futuro cercano, en calidad de vida.
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