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Introduccioén

Por mas de 25 arios, el tema en boga en el ambito de la comunicacién a sido,
por un lado, el de la reforma juridica de los medios masivos de comunicacion y
por el otro, la necesidad de hacer efectivo el Derecho a la Informacion: es bien
sabido que hasta la publicacién en el Diario Oficial de la Ley Federal de
Transparencia y Acceso a la Informacion Publica Gubernamental, el 6 de junio
de 2002, poco o casi nada se habia logrado al respecto.

Pero aun quedan muchos temas en el tintero, el Derecho a la Informacioén,
como lo descubriremos en este estudio, posee muchos rubros y acotaciones. Y
si, la Ley de Acceso ha sido un triunfo juridico para darles cabal garantia a los
ciudadanos sobre el Derecho a la Informacién, pero que ha dejado de lado el
tema de la informacién gubernamental que no requiere ser solicitada,
informacion que por su caracter publico debe ser develada a la sociedad aun
sin ser exigida.

En este caso, nuestro objeto de estudio (o de conocimiento), responde a la
observancia, de la viabilidad de los lineamientos establecidos para regular el
uso y funcién de la publicidad oficial en nuestro pais, utilizando como
herramienta el anélisis de politicas pablicas’ mexicanas, contra la comparacion
juridica con paises donde existe una Ley o normativa que versa sobre la
materia.

Asi, la primera pretension, imprime la utilizaciébn de un método general de
conocimiento, el anélisis*, para dejar en un término posterior, la perspectiva
comparada del Método Juridico. El andlisis, va de lo concreto a lo abstracto,
por tanto se vale de este recurso “abstraccion”, términos en los que se bas6
este estudio.

' Eugene Bardach en su libro los ocho pasos para el desarrollo de Politicas Publicas, citado en la
bibliografia de este trabajo, desarrolla una técnica de investigacién que aplicada a nuestra tesis serd un
aporte mas al método analitico que se utilizara.

? El término “Andlisis”, deriva del vocablo griego analysis, que significa: disolucién de un conjunto en
sus partes; en su acepcion gramatical: distincion y separacion de un todo hasta llegar a conocer sus
principios y elementos. Citado de SANCHEZ Mérquez, Rafael; Metodologia de la Ciencia del Derecho;
Edit. Porrda; Quinta Edicién, México 2001; pp. 9




Desde el contexto social de nuestra investigacién, debemos tomar en cuenta a
el analisis sociolégico’, de tal forma que contemos con informacién sobre la
manera de como se ha abordado el estudio, no sélo de los problemas en el
plano legislativo, sino de los perfiles y tendencias de participacion ciudadana en
relacion con los medios de comunicacion y el Estado, asi como en todos los
sentidos de esta triada, de operacién de las empresas informativas y de
organizacion de la practica periodistica, entre otros.

De aqui parte la sistematizacién de nuestro trabajo de investigacion, eligiendo
los niveles de estudio y conocimiento en la conceptualizaciéon de la Publicidad
Oficial: el conocimiento del Derecho a la Informacion, la democracia, la
comunicacion social, desarrollo de las acciones politicas publicas en el
contexto mexicano: social, histérico, actual; conocimiento del contexto mundial:
paises con normas sobre la publicidad oficial; analisis juridico comparado y
finalmente las soluciones del caso.

Aéi los diversos estudios del caso, se enfocan en conocer las practicas en el
proceso de generacién de informacion; establecimiento y creacion de
campafias publicitarias; la utilizacion de recursos econémicos internos y
externos, de camparia y en ejercicio publico; la contratacién de los servicios y
diversos métodos de publicidad; la funcionalidad de los productos creados: los
errores mas frecuentes de los procesos, responsabilidades de los diferentes
actores del proceso, entre otros derivados de los mismos; investigacion de las
normas juridicas de regulacion de Publicidad Oficial o Administrativa
internacional, comentado y el andlisis comparativo con los paises que observan
un régimen en la materia*.

* método que tiende a disolver una realidad social en los comportamientos, en las actitudes y las

instituciones que constituyen los elementos observables SANCHEZ, Op. Cit., pp- 11

* El catedritico Ernesto Villanueva valida la hipétesis del derecho constitucional comparado como
herramienta- de importancia capital no sélo para iniciar reformas, adiciones o crear nuevas normas
constitucionales, sino para comprender ¢ interpretar en su aplicacion cotidiana el sistema juridico propio;
en su ponencia: “Derecho Comparado Internacional de la Informacién”, dictada durante el Foro
Universitario para revisar el marco legal del derecho de la informacién, que se puede consultar en
VARIOS AUTORES; Legislacion en Comunicacién; Edit. Comision de Radio, Television y
Cinematografia de la H. Cimara de Diputados LVII Legislatura; 1°. Edici6n, julio del 200, México D.F.;
22 pp. Donde ademés comenta, ejemplificando, que cabe hacer notar la influencia de la constitucién
Espafiola en la produccién constitucional de Colombia, Nicaragua y Paraguay, o la ascendencia




Después de la presentacion de una proyeccion resumida de la realidad social e
histérica, de nuestro problema de estudio, recurrimos a la Metodologia
Juridica®, para el estudio concreto de las normatividades.

Ahora bien, el trabajo desarrollado, se llevo a cabo dentro de los términos de
un estudio descriptivo, que segun Raul Rojas Soriano®, debe observar un
objetivo central, basado en obtener un panorama mas preciso de la magnitud
del problema o situacion, jerarquizar los problemas, derivar elementos de juicio
para estructurar politicas o estrategias operativas, conocer las variables que se
asocian y senalar los lineamientos para la prueba de las hipétesis, que se
puntualizan a continuacion:

Si las actuales reglamentaciones de la Publicidad Oficial y la
Comunicacién Social cubren las expectativas de este proceso
social, entonces una legislaciéon sobre la Publicidad Oficial no
es necesaria.

Si las actuales reglamentaciones de la Publicidad Oficial y la
Comunicaciéon Social no garantizan a la sociedad una claridad
del proceso, entonces habra bases sélidas para la creacion de
una Ley de Publicidad Oficial.

En resumidas cuentas, podemos decir que este trabajo profesional tiene por
objetivo general basarse en una observacién y categorizacion del ejercicio de la
publicidad de orden oficial y su marco juridico, para evaluar la factibilidad de
dichos procesos versus una legislacion federal.

constitucional de Portugal en las Constituciones de Brasil y Cabo Verde, especialmente en el campo del
tratamiento constitucional de las libertades informativas.

* La Metodologia Juridica es aquella rama de la Metodologia que tiene por fin investigar una solucion
Juridica, es decir, una solucion justa ante un problema concreto surgido de la realidad social e histérica.
Citado de VILLORO Tozcano, Miguel; Metodologia del trabajo juridico. Técnicas del seminario de
derecho; Edit. Limusa / Noriega Editores; pp. 97.

® ROJAS Soriano, Rail; Guia para realizar investigaciones sociales; Edit. Plaza y Valdés Editores; 34a.
Edicién, México 2001; pp. 42.




Y como perspectivas particulares, el conocer y delimitar las caracteristicas y
elementos implicados en los procesos oficiales de generacion de publicidad en
nuestro pais y los antecedentes histéricos del fenémeno y su contexto actual;
para finaimente establecer el marco legal en el que se dan las diversas
manifestaciones de la Publicidad de caracter Oficial, en nuestro pais, a fin de
comprobar su eficacia o construir nuevas pautas para la posible existencia de
una Ley especifica en la materia.

Esto quiere decir, que al concluir debemos respondernos el jporqué y para qué
es importante establecer procedimientos y mecanismos que garanticen a la
sociedad que el recurso destinado a publicidad de caracter oficial, responda a
necesidades de verdadera comunicacion social?, asi como si jRealmente es
necesaria una Ley Federal de transparencia y equidad de la Publicidad Oficial,
o es suficiente las reglamentaciones existentes en la materia?



capitulo uno
las cartas sobre la mesa... construccion de la teoria

Las bases fundamentales de la Publicidad Oficial

Al entrar a una biblioteca, aun que esta sea especializada, nos daremos cuenta
de que son muy pocos los libros y textos que abordan algin tema sobre
publicidad oficial, ahora bien, encontrar algun ejemplar abocado al estudio
concreto del tema resultara toda una odisea.

Esta es quiza la primera problemética a la que se enfrentd la investigacion, el
definir y acotar el tema de estudio, es decir, el poner las cartas sobre la mesa.
Para ello, en el presente capitulo, se concreté el término de Publicidad Oficial y
se analiz6 su origen legal, en el entendido de que dicha acepcién representa un
derecho social establecido universalmente como Derecho a la Informacién.

Devenida del Derecho a la Informacién, la publicidad oficial posee una
naturaleza normativa, que ya en razén juridica o moral el hombre debe
observar en la busqueda histérica por mantener el orden social de sus
conglomerados; he ahi la importancia que conlleva dicho lineamiento y la
problematica, de que siendo un deber del gobierno deba éste de ser cumplido,
es decir, quién lo debe cumplir o hacer cumplir.

Transpolando el término estricto de publicidad oficial hacia el ejercicio practico
y su aplicacién social, se observaran los factores que interfieren en el
mecanismo de hacer publica la informacién gubernamental, asi como el
andlisis y comprensiéon de los términos contemplados dentro del tema a
discusion.

- Finalmente, descubriremos la publicidad oficial como parte fundamental de los
contenidos de la comunicacién social, que en contrapunto al acceso a la
informacién conforman los dos ejes fundamentales en el trabajo de los
departamentos, coordinaciones y direcciones generales de comunicacion social
de los municipios, estados y de la federacién en nuestro territorio.



A. Las Cartas

Hacia una definicién de Publicidad Oficial

El término de Publicidad Oficial es una acepcién reciente dentro del campo de
estudio de la comunicacion, de hecho, la mayoria de los libros de publicidad no
contemplan el término como tal, asignandole otros nombres como Publicidad
Institucional, Publicidad Social e incluso, como anteriormente se le conocia,
Propaganda’. Para fines de nuestro estudio, definiremos y estableceremos el
concepto de Publicidad Oficial, utilizado por las iniciativas y normas, juridicas y
deontolégicas, que versan en la materia.

La publicidad ha existido desde el inicio de la historia del hombre en la tierra,
pues se han encontrado diversas expresiones con patrones publicitarios de
pinturas y grabados que datan de épocas remotas®. En nuestro propio
continente, durante la época prehispdnica, ya se daban ciertas manifestaciones
de los procesos de promocion o de publicidad, en las diversas culturas que se
desarrollaron a lo largo y ancho de nuestro pais en nuestras diversas etnias.

El término publicidad, de acuerdo con la Real Academia Espariola, deriva de
publico (publicus), el cual tiene dos acepciones relativas al desarrollo de esta
figura, la primera, como aquella calidad o estado de pablico, es decir, notorio,
visto o sabido por todos. Mientras que la segunda acepcién, hace referencia al
conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las
cosas o de los hechos®.

7 Si bien existe discusion tedrica entre publicidad y propaganda, algunos autores hacen divisiones en
términos de que la propaganda se dirige més a aspectos sociales, mientras la publicidad, mas a aspectos
comerciales, otros establecen diferencias entre mercadotecnia social o comercial, actualmente la division
entre publicidad y propaganda a tendido a desaparecer al establecer terminologias de la mercadotecnia.

* El primer signo de publicidad que se conoce fue una serie de vivencias de una tribu de la época
prehistérica. Escribian dibujos y representaciones en las cuevas, incluso la voz pudo ser uno de los
primeros instrumentos para comunicar tradiciones a los herederos y habitantes de otras tribus [...] Aqui
nacieron los primeros anuncios publicitarios fisicos. El mds antiguo fue hallado en Tebas, hoy expuesto
en el Museo Britdnico de Londres, y tiene una antigiiedad de 1000 afios antes de Cristo. Lo mandé hacer
un tejedor y en realidad era un anuncio por palabras, ya que describe a una persona que ha huido de su
puesto. La parte mds publicitaria viene al final, cuando dice: "las mejores telas...”. Citado de la pagina
web: Historia de la publicidad hitp://www terra.es/personal/rekello/histpubli.htm

? Definicién tomada del Diccionario General de Bibliotecas de la H. Cimara de Diputados; En: http://
www.cddhcu.gob.mx/bibliot/publica/otras/diccjur/dic%20p.htm#a56.
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Ahora bien, conozcamos una acepcién menos ortodoxa, que nos dice que la
publicidad es cualquier forma pagada de comunicacién no personal a través de
los medios masivos y acerca de un producto por un patrocinador identificado |...
que puede ser...] una organizacion no lucrativa, un candidato politico, una
compaiiia o un individuo [...] difiere de las noticias y de la promoci6én en que un
patrocinador identificado paga por el mensaje en los medios [... y ...] se usa
cuando los patrocinadores quieren comunicarse con cierto nimero de personas
a quienes no se puede llegar en forma econdémica y efectiva de manera
personal®.

Teniendo ya la nocién de Publicidad, conozcamos ahora las caracteristicas de
la misma, con la finalidad de ampliar la imagen conceptual del término; para
ello recurriremos al autor Gonzalez Roldan’’, ya que é! basa su aseveracioén en
el tedrico por excelencia de la publicidad, Eulalio Ferrer. El habla de que la
publicidad deber ser “propositiva”, no “impositiva”; debe de ser sugerente, no
obligatoria; debe de ser promotora, no comprometedora; innovadora y
orientadora; y yo le afiadiria algo, que tiene hoy en dia méas que nunca
vigencia: debe de acompafiarse de un alto compromiso social.

Entonces tenemos establecidas como principales caracteristicas de la
publicidad, que esta debe de ser: propositiva, es decir, debe expresar un
objetivo informativo deliberadamente planeado; sugerente, por que debe de
poner de manifiesto su objetivo a toda persona que entre en contacto con el
producto publicitario tratando de convertirse en un lenguaje comun; promotora,
ya que debe desencadenar una reaccién en la persona ante el mensaje, que
motive a una retroalimentacion para con ello cerrar el circulo de la
comunicacién; innovadora, al lograr una transformacion en el receptor;
orientadora y comprometida socialmente, ya que es un derecho de la sociedad
que conlleva implicito una obligacion -en nuestro tema en particular,
gubernamental- cuya finalidad es la de contribuir al orden y bienestar social.

'° Definicién tomada de: SOHOELL Y GUILTINAN; Mercadotecnia. Conceptos y Pricticas Modernas;
Edit. Prentice Hall; Tercera Edicién, México 1991; 520 pp.

' GONZALEZ Roldan, Jesiis Felipe; Normatividad de la Publicidad; En: Memorias del Seminario
“Normatividad de la comunicacién en México”; Edit. Comisién de Radio, Television y
Cinematografia de la LVIII Legislatura de la H. C4dmara de Diputados; México 2001; 159 pp.
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Por ofro lado, nos referiremos a la industria publicitaria y diremos que la
industria publicitaria se basa en la divulgacion de productos y servicios,
aprovechando las diferentes gamas que puede tener la publicidad; esta
industria es un sector muy importante de la economia de nuestro pais. La
mayor parte de las radiodifusoras privadas, asi como la industria televisiva y la
prensa se mantiene gracias a la publicidad, de ahi que dediquen los mejores
espacios informativos para los patrocinadores que mas pagan y que existan
diversas tarifas, con costos estratosféricos, para anunciarse en los horarios que
captan mas publico.

Regresando al objetivo, estableceremos la conjetura de que el gobierno tiene
en su presupuesto anual una partida para publicidad, que debe ser usada para
los gastos en esa materia, asociados a sus tareas sustantivas. Con esos
fondos inserta informacién en los diarios sobre los requisitos y calendarios de
inscripcion en el sistema educativo y difunde orientaciones a la poblacién para
prevenir las enfermedades infecciosas; asi como contenidos y operacion de los
diversos programas con los que trabajan sus dependencias. Ahora, bien, las
actividades y gastos publicitarios deben ser Gtiles para cumplir las funciones
publicas.

Asi definiremos a la Publicidad Oficial como el acto de comunicacién pagada a
través del ejercicio fiscal de cualquier entidad de la administracion publica,
instituciones paraestatales u ong’s identificados como tal y difundida en los
medios masivos. Cabe mencionar que el vocablo también es utilizado con
locuciones como el de publicidad gubernamental, por el hecho de ser el
gobierno el encargado de proveerla; mercadotecnia social, al considerar a la
publicidad como parte de la mercadotecnia y la oficialidad del deber como
accion social y comunicacién politica'?; entre otros.

'> Se puede consultar la terminologia y acepciones relacionadas en: FERNANDEZ Collado, Carlos;
Comunicacién Politica; En: La Comunicacién Humana, en el mundo contemporaneo; Capitulo Once;
Edit.Mc Graw Hill; México, 2001; 311-335 pp.
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1. La Publicidad Oficial como parte del Derecho a la Informacién

El Derecho a la informacién es una de las representaciones juridicas manifiesta
en el Derecho de la informacién, cuya ciencia tiene por objefo de estudio el
conjunto de normas juridicas que regulan los alcances y los limites de las
libertades de expresién e informacién por cualquier medio; asi, entendamos
como Derecho a la informacion, la posibilidad juridica de que los individuos
tengan acceso a informacion de interés pablico, fundamentalmente aquella
derivada de los poderes ptblicos.

El Derecho a la Informacién, es una disciplina relativamente nueva, nacida el
10 de diciembre de 1948, del articulo 19 de la Declaracién Universal de
Derechos Humanos, que dispone la prerrogativa de que:

Todo individuo tiene derecho a la libertad de expresién y de
opinion; este derecho incluye el de no ser molestado a causa
de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y
opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras, por
cualquier medio de expresion™.

Asi, encontramos que la libertad de expresién no sélo es la exposicién de las
ideas, sino también conlleva implicito el derecho a ser receptor tanto activo
como pasivo de la informacion, la norma es clara al otorgar el canon de la
busqueda y recepcion de la informacién. Este derecho se satisface a través de
la libertad de expresién y la libertad de informacién.

Ahora bien, vallamos mas adelante en la historia, al 16 de diciembre de 1966,
cuando la libertad de Informacién es ratificada por el articulo 19 del Pacto
Internacional de Derechos Civiles y Politicos, al establecer los siguientes
preceptos:

" Definiciones tomadas de la ponencia Derecho Comparado Internacional de la Informacién, dictada por
el Dr. Emesto Villanueva, durante el Foro Universitario para revisar el marco legal del derecho de la
informacion, que se puede consultar en VARIOS AUTORES; Legislacién en Comunicacién; Edit.
Comisién de Radio, Televisién y Cinematografia de la H. Cémara de Diputados LVII Legislatura; 1°.
Edicién, julio del 2000, México D.F.; 19 pp. Es importante saber distinguir entre Derecho “de la” y “a la”
informacién, ya que la diferencia no es sélo gramatical.

"* Citado de la versién digital de la Declaracién Universal de los Derecho Humanos; En: http://www.un.
org/spanish/aboutun /hrights.htm
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1. Nadie podra ser molestado a causa de sus opiniones.

2. Toda persona tiene derecho a la libertad de expresion; este
derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir
informaciones e ideas de toda indole, sin consideracién de
fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en forma impresa o
artistica, o por cualquier otro procedimiento de su eleccion.

3. El ejercicio del derecho previsto en el parrafo 2 de este
articulo entrafia deberes y responsabilidades especiales. Por
consiguiente, puede estar sujeto a ciertas restricciones, que
deberan, sin embargo, estar expresamente fijadas por la ley y
ser necesarias para:

a) Asegurar el respeto a los derechos o0 a la reputacién de los
demas;

b) La proteccion de la se;gun‘dad nacional, el orden publico o la
salud o la moral publicas™.

A México llegé tarde el Derecho a la Informacién, aparecié el 6 de octubre de
1977, en una adicién que se le hizo al articulo 6° Constitucional ...el derecho a
la informacién sera garantizado por el Estado, y que por mas de 25 afios a
desatado la polémica de los diversos sectores'®.

Los articulos 6 y 7 constitucionales establecen en qué consiste la libertad de
informacién y como se ejerce. Estas disposiciones constitucionales sefialan
que la manifestacion de las ideas no debe tener mas limites que la afectacion
de los derechos de los terceros y que ninguna ley puede establecer censura en
nuestro pais. En el caso de los medios electrénicos, el articulo 58 de la Ley
Federal de Radio y Television sefiala que:

El derecho de informacién, de expresién y de recepcién
mediante la radio y la television es libre, y consecuentemente
no sera objeto de ninguna inquisicion judicial o administrativa,
ni de limitacién alguna ni censura previa y se ejercera en los
términos de la Constitucion y de las leyes.

Como se puede ver, en estas disposiciones legales se encuentran definidas en
nuestra legislacion lo que es libertad de informacién y garantizado su pleno

'* Citado de la version digital del Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos; En: http://www.
unhchr. ch/ spanish/html/menu3/b/a_ccpr_sp.htm

'® Vid. 2. Propuestas en el tintero; del capitulo dos, inciso B. El marco legal de la Publicidad Oficial
que impera en México.
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ejercicio, sin embargo, esto no quiere decir que el tema —que es tan amplio, se
encuentre acotado en cada una de sus vertientes. En la Constitucion y en la
legislacion especifica aplicable a los medios electronicos —y sélo a ellos, se
nombran, mas no se precisan, limitaciones al ejercicio de la libertad de
informacién; que no son otra cosa que las normas que rigen al sentido comun y
a la seguridad juridica de las personas e instituciones.

Bajo estos antecedentes, entendamos al Derecho de Informacién como la
libertad fundamental de todo individuo a recibir, investigar y difundir hechos
dotados de trascendencia publica a través de los diversos medios de
comunicacion social a su alcance y reconozcamoslo como un derecho
bivalente que nos ofrece las libertades de recibir y difundir informacion.

a) Derecho a recibir informacion

El derecho que los individuos tienen a recibir informacién de interés social y
cuya base es fundamental para la generacion de la opinién publica, es uno de
los beneficios obtenidos de la libertad de informacién y que en el ejercicio
practico llevan a la conformacién democratica de un estado de derecho. Nos
referimos a un derecho que requiere de ejercer paralelamente un deber tanto

activo como pasivo del Estado; activo porque debe desenvolver acciones .

destinadas a evitar que intereses econémicos o politicos impidan la libre
recepcion de la informacion y a la vez pasivo, ya que tiene que tratar de no

crear reglas que impidan o bien que dificulten o anulen la libre recepciéon de la _._

informacion de interés publico.

b) Derecho a difundir informaciéon

Por otro lado, se encuentra el derecho de los individuos a difundir informacién
de caracter noticioso y que también se encuentra requerido por la libertad de
informacién. Este se extiende como requisito para que exista la sociedad civil
en la que se recae la labor de conformar un Estado democratico apegado a
derecho. Esta figura juridica guarda una naturaleza activa en la medida en que
se brinda al titular del derecho, que al amparo de la proteccién constitucional
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otorga la posibilidad de acceder a las fuentes de informacién de interés publico.
Para que ello sea posible el Estado tiene un deber esencialmente activo en
tanto debe llevar a cabo las acciones imperiosas para poner a disposicion
general los datos, documento e informaciones de interés publico.

2. Caracteristicas de la informacién puablica.

La primera pregunta, obvia, que nos surge es jqué es el interés puablico? Y
para contestar a ello diré que en una perspectiva inicial, se podria considerar
como los datos que sirven al ciudadano para la toma de decisiones en un
Estado democratico de derecho'” y como ejemplo de ello diremos que es de
interés publico conocer los nombres, curriculum’s y propuestas de campafa de
los candidatos a un puesto de eleccion popular, que es de interés publico
conocer la organizacion y a las personas que integran la administraciéon publica
del lugar donde vivimos; que es de interés publico conocer los planes y
programas de gobierno; que es de interés publico saber cuales de estos planes
y programas no cumplieron sus objetivos al termino del periodo administrativo
que los propuso, o bien de cuales si lo hicieron.

El interés de la sociedad por mantenerse informado de lo que sucede a su
alrededor, establece pautas concretas sobre lo que una persona debe o no
debe saber del contexto social en el que habita, de tal forma que le permita
seguir conviviendo en armonia dentro de su sociedad. Para ello deberemos
definir los términos legales y juridicos sobre lo que se comprende y no en la
informacién que se considera como reservada y la que se le nombra como
confidencial.

'” Si se desea tener més informacion al respecto se puede consultar a VILLANUEVA Villanueva,
Emesto; Las filtraciones; En: Revista Proceso, No. 1342, 21 de julio de 2002; 58 pp.
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a) informacién reservada

Si bien es cierto que la base legal es que el derecho de acceso a la informacion
publica es la regla general, y que existe cierta informacién que el gobierno hace
publica aun sin ser solicitada (siendo este el tema investigado pendiente a
regular) también lo es que se halla una racion informativa que, por excepcion,
podra legalmente ser clasificada como informacion reservada, cuando se trate
de asuntos que afecten a intereses colectivos y de terceros, o confidencial, si
se trata de los datos personales de los particulares y de los servidores publicos
que no tiene trascendencia publica, para una mayor informacién a continuacion
enumeraremos'® algunos de los casos expresos en legislaciones o normativas
vigentes en la Republica.

La informacion se considera como reservada cuando su difusion:

o comprometa la seguridad nacional, publica y/o la defensa
nacional.
o menoscabe la conduccién de negociaciones internacionales y/o la

conduccién de las relaciones internacionales.

o darie la estabilidad financiera econémica y/o monetaria del pais.

o ponga en riesgo la vida, seguridad y/o salud de cualquier persona.

o cause serio perjuicio a las actividades de verificacion del
cumplimiento de las leyes, prevencion de los delitos, persecucion
de los delitos, imparticion de la justicia, recaudacion de las
contribuciones, operaciones de control migratorio, estrategias
procesales en procesos judiciales que no hayan causado estado,
y a las estrategias procesales en procesos administrativos
mientras las resoluciones no hayan causado estado.

'8 La lista de informacién que se considera como reservada, fue tomada de la publicidad elaborada por el
CIDE (Centro de Investigacién de Docencia Educativa) para el Acceso a la Informacién Publica, tomada
de las Recomendaciones para la Identificacion de Informacion Reservada o Confidencial por parte de las
Dependencias 'y Entidades de la Administracion Publica Federal. Contacto CIDE:
unidad.enlace@cide.edu.
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o la que por disposicion expresa de una ley sea considerada
confidencial, reservada, comercial reservada o gubernamental
confidencial; los secretos comercial, industrial, fiscal, bancario,
fiduciario, bursétil u otro considerado como tal por una disposicion
legal.

o la entregada con caracter confidencial por otros estados y/o por
organismos internacionales; las averiguaciones previas.

o los expedientes judiciales en tanto no hayan causado estado.

o los expedientes de los procedimientos administrativos seguidos
en forma de juicio en tanto no hayan causado estado.

o los procedimientos de responsabilidad de los servidores publicos,
en tanto no se haya dictado la resolucién administrativa o la
jurisdiccional definitiva.

o la que contenga opiniones que formen parte de proceso
deliberativo de los servidores publicos, en tanto no sea adoptada
la decisién definitiva.

o la que contenga recomendaciones o puntos de vista que formen
parte del proceso deliberativo de los servidores publicos, en tanto
no sea adoptada la decision definitiva.

b) informacién confidencial

Se considera como informacién confidencial a la entregada con tal caracter por
los particulares; los datos personales de una persona fisica identificada o
identificable relativos a origen étnico o racial, caracteristicas emocionales, vida
afectiva, vida familiar, domicilio, namero telefénico, patrimonio, ideologia,
opinion politica, creencia o conviccién religiosa, creencia o conviccion filosofica,
estado de salud fisica, estado de salud mental, preferencia sexual y otras
analogas que afecten su intimidad. |

No se considera confidencial a toda informacién que se encuentra en registros
publicos o en fuentes de acceso al publico; que cuente con el consentimiento
expreso, por escrito o medio de autentificacion similar, de los individuos a que
haga referencia la informacién que contenga datos personales: necesaria para
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fines estadisticos, cientificos o de interés general prevista en la ley, en donde
no pueda asociarse con individuos en lo especifico; que se transmita entre las
dependencias y entidades, siempre y cuando los datos se utilicen para el
ejercicio de sus atribuciones; sujeta a una orden judicial, relacionada con el
otorgamiento de estimulos, apoyos, subsidios y recursos publicos; necesaria
para el otorgamiento de concesiones, autorizaciones y permisos; asi como la
excluida del caracter de confidencial por disposicion legal.

Asi, la informacién publica debera ser toda aquella que no sea considerada
dentro de los parametros de la informacién reservada o confidencial, que no
dafie el orden social y que no exponga a ningin miembro de la misma.

3. Responsabilidades morales y juridicas

Después de haber discernido sobre la libertad de informacién anteriormente,
retoquemos la tematica de este derecho universal con uno de los instrumentos
normativos que devienen de ella. Se trata del derecho conjunto que tenemos
como parte de una sociedad civil a ser informados, si bien se debe tener
acceso a los documentos en poder de entidades publicas', es cierto que
también y sin peticion expresa o solicitud de un individuo, este debe ser
enterado de las decisiones que toman sus dirigentes a su nombre o bien de las
acciones que estos realizan y que repercuten directa o indirectamente eh su
persona.

Recordemos que las autoridades de la nacién son representantes legalmente
instaurados de todos y cada uno de los ciudadanos del pais, asi deberan
responder moralmente ante quienes han dado un voto para que ellos fueran
parte de una administracién pablica, que mas que derechos deben saber que

' Se puede tener mas informaci6n sobre el Derecho de acceso a los documentos en poder de entidades
plblicas en VILLANUEVA Villanueva, Emesto; Derecho Comparado de la Informacién; Edit.
Universidad Iberoamericana y la Comision de Radio, Television y Cinematografia de la H. C4mara de
Diputados LVII Legislatura; México 1998; 541 pp.
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obtienen obligaciones imprescindibles para que la vida social marche por buen
curso.

Aqui abramos un paréntesis en el tema a desarrollar para recordar la anéctoda
ocurrida con el responsable de Comunicacion Social de la Presidencia de la
Republica en el sexenio de Ernesto Zedillo®®, quien difunde un mensaje social
en un sentido alentador y poco después como responsable de una entidad
paraestatal, disefia un mensaje opuesto, este hecho nos da vision de la
importancia del tema ético y de la cuestionante de si realmente el fin justifica
los medios.

Como el ejemplo anterior se pueden citar innumerables campafas tanto de
instituciones publicas, como de organismos estatales y paraestatales; ya sean
campafias que distorsionan o atentan contra el orden y buen estado social, o
bien, mensajes falsos o que tergiversan la informacién que es de interés
publico.

La realidad es que asi como el gobierno compra vacunas para los nifios y
pizarrones para las escuelas, debe comprar espacios en los medios para
informar. El gobierno debe comprar medicinas y uniformes de mayor calidad,
menor precio y mejores servicios. El funcionario que compra con base en otros
criterios incurre en responsabilidades y debe ser sancionado por la Contraloria,
he aqui que esa responsabilidad ética se convierte también en un deber
juridico.

% En la época de 95, cuando vino la crisis econdmica, el entonces Presidente Zedillo, hablaba
de que como sociedad teniamos que poner més esfuerzo, mas empefio, trabajar mas, para
salir de la crisis; su vocero en ese entonces era el Licenciado® Carlos Salomén Céamara;
posteriormente, al poco tiempo, él pasa a la Direccion de la Loteria Nacional, y cuando le toca
ser el responsable de la Loteria Nacional, saca una de las peores campafias en contra del
mensaje Presidencial, durante la época de las Olimpiadas, 1996, saca un comercial que decia:
‘cuatro aflos de prepararte, de poner todo tu esfuerzo y empefio de dedicar horas al
entrenamiento, de dejar familia, novia, etcétera, para ganar una simple medallita, en cambio yo,
con mi billetito, todo el oro del mundo®, finalmente el mensaje pudo haber sido exitoso para
vender billetes de loteria, pero desgraciadamente, afectaba de manera importante los valores
sociales, que en ese momento predominaba Tomada de la conferencia dictada el Dr. Jesiis Felipe
Gonzélez Roldén y citada en la recopilacién publicada En: VARIOS AUTORES; Legislacién en
Comunicacién; Edit. Comisién de Radio, Television y Cinematografia de la H. Cdmara de Diputados
LV Legislatura; 1*. Edicién, julio del 2000, México D.F.; 160 pp.
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Pues con ese mismo principio debe racionalizar la compra de los espacios de
publicidad y si no lo hace violara una norma expresa y usara indebidamente los
recursos publicos que le son confiados para ese fin. Debe anunciarse en los
medios que realmente circulan entre la poblacién a la que necesita dirigir cada
mensaje en particular; no mas.

Como vemos, el tema es sin duda, un tema interesante, es una cuestion de
derecho, ética y autorregulacién. Indudablemente en el campo de la
autorregulaciéon no forma parte o no necesariamente forma parte en lo que es
el derecho. Me gustaria puntualizar, las divergencias obvias entre derecho y
ética; asi diré que al referirnos al derecho, hablamos de normas vinculantes, de
normas obligatorias que tienen como caracteristica la coercibilidad del Estado.
Es decir, son normas en donde si un sujeto obligado no estd dispuesto a
cumplir, existe el poder publico para obligario a cumplir con esas normas.

Asi que, las normas juridicas regulan las conductas sociales que nos permitiran
en forma minima mantener la convivencia arménica del conglomerado, ya que
estas contribuyen a resguardar un estado de Derecho en contra parte a lo que
pudiera ser un Estado de naturaleza anarquico. Sin embargo, el derecho regula
lo minimo, reglamenta sélo aquello que nos permita tener la posibilidad de que
cada uno desarrolle el proyecto de vida que deseé.

En cuanto a la cuestion ética, tendremos que someterla al &mbito y ejercicio de
la libertad. En el campo de la libertad, se coloca la parte de la ética y en
particular la ética aplicada al campo de la comunicacién o el periodismo se
define como deontologia?', es decir, serian las normas éticas aplicadas a una
actividad profesional, en este sentido, el campo de la comunicacion. La
comunicacion y cualquier ejercicio de libertad no debera estar sujeto por ningin
motivo a una ética teololégica, que justifique un fin particular, de cualquier
forma nos estariamos refiriendo a que el fin Gltimo responde a un interés social
y no al de particulares o al del informador.

?! deontologismo (de deon —ontos: lo debido). RODRIGUEZ Dupla, Leonardo; Etica periodistica y
debate teleologismo deontologismo; Eticas del Periodismo; 176 pp.
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Entonces, después de este apunte entre derecho y ética, nos disponemos a
trabajar sobre el campo de la ética, donde se desarrolla la autorregulacion.

Establezcamos como concepto de autorregulacién informativa, la idea de un
sistema voluntario de reglas de conducta ética del trabajo periodistico,
susceptibles de ser exigidas por la sociedad, es decir, es un sistema a través
del cual el gremio periodistico, de manera organizada, bien duefios de
empresas informativas, bien periodistas, deciden crear no sé6lo un cédigo
deontolbgico, que vendria siendo algo asi como una especie de ley interna,
sino también un érgano de aplicacién de ese c6digo?.

Para poder hablar de ventajas y desventajas insertas tanto en la
autorregulacién como en la regulacion juridica, prestemos atenciéon a la maxima
del catedratico y experto en el tema, Emesto Villanueva, que nos dice que
mientras la regulacion juridica establece los minimos, la regulacién ética
establece los maximos; es decir, el campo del derecho se va a lo general,
masifica, y la ética trata de ir a lo particular, toca el interés personal. Una
ventaja ética, es que recrea un sistema que no cuesta y que ademas es
bastante rapido en contraposicién al juridico que interfieren abogados, jueces e
instancias especiales que retardan su proceso.

Por el lado de la autorregulacion, tenemos también un sistema interno, bien, un
sistema de autorregulacion interna que funciona dentro de cada medio y que
voluntariamente decide asumir esto a través de lo que se denomina el Estatuto
de Redaccion, que establece o que administra un codigo de ética y a través de
un Comité de Redaccion donde participan representantes de los propios
periodistas, y donde a través de ello regulan también, en menor medida si bien
un Consejo de Prensa®.

2 VILLANUEVA Villanueva, Ernesto; Filtraciones; En: Revista Proceso, No. 1342, 21 de julio de 2002;
Pag. 58.

** Regularmente los peri6dicos o los medios tienen como finalidad obedecer al interés del publico, porque
el publico es quien compra los periddicos o lee las noticias o las escucha, y por otro lado se encuentra
presente los intereses del financiamiento privado. Sin embargo, el financiamiento privado estd
subordinado evidentemente al impacto en la Opinién Piblica. Entonces, estos dos valores que son los que
determinan justamente esta credibilidad: venta de ejemplares y venta de publicidad. Son pues estos puntos
los que te6ricamente deberdn marcar el codigo deontolégico de la empresa.
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Ahora bien, pasemos de lo tedrico a la praxis, para ello analizaremos dos
terminologias comunes que se contraponen a regimenes morales y juridicos en
los mecanismos que se utilizan en la publicidad de caracter oficial. Ellos son las
filtraciones de informacién y la otra la constituye una teoria interesante, llamada
el poder invisible.

o Filtraciones

Del catalogo sobre informacién reservada, asi como de informacion
considerada como confidencial, expuestos en el tema anterior, en
determinados casos se puede llegar a utilizar la informacién o
documentacién como datos filtrados o contrabandeados por los servidores
publicos y demas personas comprometidos a mantenerla en secreto, bajo el
alegato que es de interés publico; sin embargo, nunca el interés publico
debera ser concebido bajo el morbo; la informacién que sea de interés a
una sociedad debera ser la que la beneficie, no la que la afecte o altere el
orden social.

Las filtraciones de informacién y documentos por parte del sector publico a
la prensa y deméas medios se han convertido en una situacién rutinaria y
aqui tendriamos que preguntarnos un primer término si es ético y en
segundo, si es legal que los periodistas difundan dichas filtraciones. Este
hecho ética y legalmente, no constituye violacién alguna a este tipo de
normas, ya que no existe precepto que penalice o contravenga la ejecucion
de dichas acciones.

La filtracién de documentos implica riesgos, retos y eventuales perjuicios
para la propia sociedad y para la credibilidad de los medios y de los
periodistas. Hay de documentos a documentos por eso debe evaluarse si el
interés publico amerita su publicacion o difusién y si efectivamente el
derecho a saber prima sobre otros bienes juridicos protegidos. Es cierto que
en ocasiones la clasificacion de informacién pudo haberse efectuado de
manera equivocada, pero en otras no, y realmente busca cuidar un interés
legitimo que explica que temporalmente se encuentre en secrecia. Debe en
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todo caso existir un manejo critico de los documentos filtrados, de modo
que efectivamente se sirva al interés publico.

o EIl Poder invisible

Por otro lado, si el que tiene la facultad para elegir cual es la informacion
que se debera restringir con el caracter de reservada, es el propio gobierno,
entonces, como se garantiza que la informacién de interés publico no vaya
a ser catalogada como de reservada por servir a intereses del poder, he
aqui donde defenderemos la razén de normar el control que tiene el
gobierno sobre dicha situacién y démosle certidumbre al pueblo.

Nos dice Niceto Blazquez que /a manipulacién de las informaciones y las
préacticas persuasivas mas comprometedoras de la libertad personal
campean en el ambito de la publicidad y de las relaciones publicas,
gozando de una aceptacion que raya en la sumision placentera y
condescendiente. La verdad informativa tiende a ser considerada pura y
simplemente como un producto de consumo regulado por las leyes del
mercado libre y competitivo. La rentabilidad econémica en funcién de la
oferta y la demanda se impone, en la profesién informativa, incluso como
una nueva mentalidad?*.

No encuentro mejor forma de explicar los procesos contraidos en lo que
llamamos poder invisible que la forma como la presenta la cita anterior.

“BLAZQUEZ, Niceto; Por qué ética de la informacién, Capitulo I; En: El desafio ético de la
informacién; Edit. Edibesa; Madrid, 2000; 13 pp.

24




I e T e e oy DO ST S gl S S Ao e i Ve

B. El juego
Informacién gubernamental factor preponderante en la construccion
democratica

Para hablar de la relacion entre poder, medios y democracia debemos empezar
por saber que el papel sociopolitico de los medios masivos de comunicacioén y
su posible aporte a la construcciéon democratica del pais, encuentra sus raices
en la discusion publica y la libre expresion y transito de las ideas, producto de
la experiencia histérica del Agora® de los griegos. La supervivencia y
fortalecimiento de una democracia radica en el desarrollo de ciudadanos libres
y capaces de comprender su realidad y tomar decisiones colectivas, para lo
cual se precisa de un valioso nutriente social: informacion?®.

Ahora bien, en el tema que nos acota /a democracia implica la expresion de la
pluralidad social y politica, asegurando que el concepto democracia puede
comenzar a perfilar su sentido medular a partir del establecimiento de pautas o
normas juridicas?’.

Esta clara postura, es la que tomaremos y defenderemos para llegar a la
conclusién de que la informacién gubernamental legalmente establecida es un
factor preponderante en la construccion de la democracia y por tanto una
necesidad imprescindible como parte del rumbo histérico al cual se perfilan los
acontecimientos del pais. Una transicién democratica no puede pensarse sin
un replanteamiento juridico del quehacer politico-social y su relacién con los
medios masivos de comunicacion.

*El 4gora era el punto de reunion griego donde se tomaban libremente sus propias decisiones, después de
haber escuchado los diversos puntos de vista de los oradores.

? MARTINEZ, Omar Raiil; Periodismos; En: Revista Mexicana de Comunicacién; Afio XV, No. 77,
sep-oct 2002; 7 y 52 pp.

*” Punto de vista tomado de las coordenadas minimas para la reflexion de MARTINEZ, Omar Raiil;
Leyes, medios y democracia; En: Revista Mexicana de Comunicacion; Afio XVIIL, No. 90, dic de 2004-
ene de 2005; pp. 7 y 8.
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La democracia, nos dice Omar Rall Martinez en su articulo sobre “Leyes,
medios y democracia”, pasa por el derecho a la informacion [...] pero también
pasa por el rompimiento de la discrecionalidad y favores mutuos entre gobierno
y empresarios de los medios... por tanto diremos (parafraseando a nuestro
autor en turno) que la democracia pasa por la reglamentacién de la publicidad
oficial.

Para validar la postura anterior y la de la propia tesis, debo hacer reflexion
sobre el planteamiento de Kant respecto del tema y a su comentarista
Norberto Bobbio®® el cual refiere a las preguntas kantianas siguientes: ;qué
Estado podria declarar publicamente, en el mismo momento en el que estipula
un tratado internacional, que no lo respetara?, ;qué funcionario puede declarar
en publico que utilizara el dinero del pueblo para intereses privados? Sobre
estos planteamientos expresados en la obra de la Paz perpetua, recae la
consigna del principio fundamental de que los hechos que se relacionan con
otras personas deben de ser publicos, de lo contrario seran injustds‘

A lo que nuestro analista contesta, que de dicho planteamiento, deriva la
obligacién que la publicidad de los actos gubernamentales es importante [...]es
un expediente -nos dice, que permite distinguir lo que es licito de lo que es
ilicito. En esta afirmacién se toma a la publicidad como un medio de control
democratico, del pueblo sobre el poder gobernante para poder juzgar los actos
realizados por este y valorar su funcién en relacién a si lo que hace esta bien o
mal hecho.

Ahora bien, estamos en una época en la cual el avance de las tecnologias en el
campo de la comunicacion facilitad la efectividad de la misma, sin embargo, las
hace mas costosas y por lo tanto inaccesibles de unos y mas accesibles a los
que mas poder econémico o politico tienen.

** En el libro BOBBIO, Norberto; El futuro de la democracia; Edit. Fondo de Cultura Econémica;
Tercera edicion, 2001; 37 pp.
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Existe una trasformacion en la situacion politica del pais, quiza podamos intuir
que a partir del 2 de julio del 2000, dia en que se establecié la alternancia en el
gobierno federal. Los votos de los mexicanos, por primera vez fueron voz de
miles de personas, que después de haber sido convocados por una exitosa
campana publicitaria llegaron a las urnas para encontrarse de cara a un hecho
basado en los principios de la democracia.

Tenemos pues, un momento idoneo en la vida del México que busca la
democracia con reglas claras, asi como un Estado de Derecho garantizado por
las normas juridicas y el conjunto de acciones de los poderes que conforman la
Republica.

La Ley de Acceso a la Informacion, ha surgido como una respuesta a dicha
demanda social, que por otro lado abre las puertas para legislar en la matera
que queda pendiente; es aqui donde cabe la afirmacién que resume todo lo
que hemos estado hablando, expresando que para el aseguramiento del
servicio que los medios prestan a la democracia sea indispensable regular el
mercado, propiciando la democratizacion de los medios mediante la ampliacién
de la pluralidad®®.

Por otro lado existen antiguos problemas, que con el desarrollo social y mundial
han adaptado sus viejas artimafias al contexto actual, tal es el caso del llamado
marketing politico, los viejos subsidios ahora en forma de publicidad pagada,
los tiempos oficiales y el caso tan grave del abandono de los medios de
caracter publico; todo ello negandose ante la libre expresion de la soberania.

La Ley puede convertirse en una herramienta para establecer criterios, montos,
porcentajes y destinos de los recursos publicos que son asignados a los
medios de comunicacién, como sucede en diversas partes de los paises

» SANTIAGO Castillo, Javier; Dos transiciones interminables; En: Revista Mexicana de Comunicacion;
Afio XV, No. 76, julio-agosto de 2002; 49-51 pp.
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desarrollados ¢Qué justificaria una ley de esta naturaleza?®® Puede ser la
primera interrogante que habria que despejar con varias respuestas:

Promover una diversidad de opciones editoriales, requisito obligado para
cumplir con lo previsto por el articulo 19 de la Declaracién Universal de los
Derechos Humanos, favorecer el pluralismo informativo que se traduce en la
posibilidad de ofrecer cauce de expresion a las mas distintas corrientes del
pensamiento que circulan en el seno de la sociedad civil y las cuales no
necesariamente estan dotadas de los soportes publicitarios y de distribuciones
adecuados a su presencia social.

Cambiar de prototipo de que la prensa no debe ser una actividad comercial
mas, sino una labor que guarda un innegable interés social, toda vez que
representa el medio a través del cual se proporciona a la sociedad los
elementos de informacién minimos, sin los cuales el ser humano no podria
ejercer a plenitud la figura de la ciudadania que comporta una participacion
activa en la formacién de la voluntad colectiva, en el contexto de un Estado
democratico; estimular la emergencia de una empresa periodistica mejor
equipada para hacer frente de manera cabal tanto a su obligacién fundamental
de informar, como de responder satisfactoriamente a los retos que plantea la
continua innovacion tecnolégica en el entorno mundial.

Inhibir el rapido proceso de concentracion de la propiedad de las empresas
mediaticas, fenébmeno econémico que se expresa en una estandarizacién de
pautas informativas, en uniformidad de contenidos y criterios sobre hechos
noticiosos, y por tanto, en la reducciéon de los margenes para consolidar el
pluralismo informativo en su genuina expresion; contribuir a impedir la
transculturizacion y a potenciar, en cambio, la manifestacion de los mas
distintos valores culturales nacionales; a través de un marco juridico.

%% Con el afén de brindar al lector interesado una exposicion del tema de la transici6n a la democracia en
Meéxico y la oportuna llegada de la Ley de Acceso, triunfo de la sociedad civil y las ONG’s, asi como de
ampliar mi justificacion para sustentar la hipétesis referida en esta investigacion sobre los mecanismos
legales bajo los que se rige la publicidad oficial y su efectividad social, me voy a permitir citar a
ESCOBEDO, Juan Francisco; Democratizacién y espacio publico; En: Revista Mexicana de
Comunicacion, Afio XV, No. 76, julio-agosto de 2002; 46-48 pp.
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Es indudable que esta ley no debe presumir la percepcion de algun tipo de
dependencia de los medios hacia el poder publico o la generacion de favores
como pago por la asignacién de recursos econémicos recibidos o. La fuerza de
esta ley debera radicar en los principios basicos de libertad e independencia.

No se puede olvidar en este debate al ciudadano como elemento esencial de la
democracia y como destinatario final de la comunicacion, ya que histéricamente
ha sido fundamentalmente un consenso mas en términos politicos y juridicos,
que en términos verdaderamente sociales y de objetivos esenciales de la
comunicacion. Dados los tiempos en los que vivimos es innegable sefalar que
la democratizacién del pais debera pasar por la democratizacién de los medios
de comunicacién y obviamente los procesos entre ambos actores de la
publicidad de caracter oficial.

1. La Comunicacion Social

Bien es sabido que el ser humano es un ente social por naturaleza y que su
principal herramienta en la conformacion de grupos para conseguir objetivos
comunes es la comunicacion; es decir, esa sensibilidad o acto humano que se
requiere para experimentar la vida en su entorno psiquico, personal y social.

En esa praxis caben muchas finalidades especificas, cuando ésta responde a
un interés politico o de gestion democrética de los intereses de la sociedad,
entonces, diremos que se trata de un ejercicio de la comunicacién social y
descubriremos en ella cuatro acciones primordiales, pero no necesariamente
apropiadas: informacién, publicidad, propaganda, relaciones pablicas®'.

*' En este pérrafo nos estamos refiriendo a elementos encontrados en BUENDIA, Manuel; Para un
manual de comunicacién social; En: http://www.mexicanadecomunicacién.com.mx/Tables/RMX/
rmc86/manual.html.
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La informacién consiste en la difusion de conocimientos sobre
hechos, documentos, problemas, etcétera, que son de interés
colectivo [...] la publicidad tiene una connotacién basicamente
comercial, es decir, auspicia la compra-venta de bienes o
servicios [..] la propaganda tiene un significado
esencialmente politico, por cuanto su objetivo es la promocion
de conductas humanas; tiende a persuadir al individuo — a la
sociedad entera- para adoptar determinadas decisiones
politicas [...] habra que entender a las relaciones publicas
como una técnica especial —ejecutada comanmente mediante
el trato de persona a persona- cuyo objetivo es promover la
buena voluntad, la simpatia hacia una causa, un programa,
una idea, un candidato, un funcionario, etcétera...*

La Comunicacion Social Gubernamental esta cambiando a la par de los hechos
politicos en los ultimos tiempos en nuestro pais, pero esto no quiere decir que
nos debamos cruzar de brazos, al contrario, es momento de aprovechar los
tiempos e impulsar al igual que la Ley de Acceso a la Informacién, una Ley que
legitime y regule las cuestiones sobre la Publicidad Oficial. Cuando una
cuestion y en este caso un actuar, no se legitima, entonces no se puede decir
que esté garantizado y por lo tanto no es obligacion de ninguna persona
hacerlo cumplir o exigirlo.

En la observacion real de la comunicacién social del Estado, podemos apreciar
a grandes rasgos y sin mucho método que los recursos de las coordinaciones,
departamentos y oficinas de comunicacion social de los diferentes niveles de
gobierno e instituciones publicas, destinan sus recursos a campafas
publicitarias que en su mayoria, mas que servir como vinculos de
comunicacién, son publicidad, que en el mejor de los casos promueven al
gobernante como un redentor que nos regala todo lo que necesitamos o bien
desacreditan al contrario por medio de un escandalo politico.

32 Ibidem
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a) Modelos ideales de comunicacién medios-gobierno™

A continuaciébn conoceremos algunas teorias y modelos de comunicaciéon
enfocados al estudio politico; entre los que resaltaremos el modelo de la prensa
libre, de cuyo régimen devienen el resto de los enfoques y teorias encaminadas
a nuestro trabajo.

o Modelo de la prensa libre: Sistema que surgi® como reaccion
contra las practicas autoritarias, en la época de la insurreccién colonial
en los Estados Unidos y propuso la libertad de prensa y de palabra. En
este modelo los medios de comunicacién pertenecientes a particulares y
deben ser guiados bajos sus propios preceptos, lejos del sistema politico
del pais y de la censura politica, bajo ningiin motivo.

o El enfoque de agencia: Es posible, incorporar el sistema de
comunicacion al gobiermno bajo la suposicion de que el sistema politico
podra entonces operar con mas eficiencia para lograr sus metas. Esta
premisa requiere la suposicion previa de que el gobierno represe4nta a
sus ciudadanos y sus intereses colectivos. En términos de prensa libre
esto significa que quienes ostentan el poder se guian con politicas
honestas y justas para la sociedad, de tal manera que les permita tener
medios masivos de comunicacion al servicio publico, es decir, agencias
noticiosas gubernamentales.

o Teoria del Desarrollo: Se genera en paises en vias de desarrollo.
El desarrollo econémico implica cambio social y aunque la libertad de
prensa se considere una meta social importante, debe subordinarse a
las prioridades econémicas y a otras necesidades de politica social®. En
ocasiones esto puede significar la imposicion de limitaciones de tipo
autoritario como la censura, o de agencia, como la publicacién o
transmisién obligatoria en los medios. |

3 Modelos tomados de FERNANDEZ Collado; La Comunicacion Humana en el mundo contempordneos
Edit. Mc Graw Hill; Segunda Edici6én, México, 2000; P4gs. 311-318.
** Me QUAIL, Denis Teorias de la Comunicacién de Masas; Edit. Paidos,1994; Pég. 20.
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o Teoria de la responsabilidad social: Propuesta normativa que en
complementacion al enfoque de agencia crea y apoya la propiedad
privada de los medios, lo cual origina un mejor y mas diverso periodismo
social, ademas de pugnar a favor de la libertad de prensa.

o Enfoque democrético participativo: El punto central es que los
grandes medios estan centralizados y tienden a reflejar la perspectiva de
los poderosos, de los ya establecidos, de los habitantes de las
metropolis, 0 en el menor de los casos del gusto promedio. Lo que se
sugiere es que los medios sean menos elitistas, mas personales y que
ofrezcan mayores oportunidades de uso y participacion del publico.

b) Formas en las que se da la Comunicacién Social

o Medios y partidos politicos: Se dice que la prensa escrita ha
reflejado un cambio reciente de una afiliacién partidaria muy marcada
hacia la independencia politica®. Sin embargo, en la actualidad, la
television ha cobrado una mayor importancia para la comunicacion
politica, marcando una nueva era para las campafas politicas, al quitarle
a la prensa gran atencion del pablico y asi mismo la inversion
publicitaria. El cine y la radio, poseen una relativa baja competencia en
cuanto a campanas politicas y la principal competencia se central entre
la television y la vieja prensa desplazada a segundo termino.

o Tendencia al no-partidismo. Para los medios masivos de
comunicacion en la actualidad la tendencia es la busqueda de
credibilidad y por lo tanto de una mayor audiencia, para ello, la cobertura
de campanias politicas de parte de los medios debiera estar enfocada al
no-partidismo o bien a mostrarse como un medio imparcial que sélo
muestra los hechos sociales.

** FERNANDEZ Collado; La Comunicacién Humana en el mundo contempordneo; Edit. Mc Graw Hill;
Segunda Edicion, México, 2000; Pag. 319.
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o La exposicién selectiva: Nos dice que existe una inclinacion de las
personas por los medios que refuerzan las creencias que ya poseen: es
decir, que los individuos con preferencias de izquierda muy
probablemente compraran un periédico con esta misma tendencia a uno
que no la tiene.

o El debate televisivo. Esta modalidad brinda la mayor garantia
para los ciudadanos que siguen una campana electoral, a la fecha no
son muchos los debates que se han realizado y estos han sido entre
candidatos contendientes a la Presidencia de la Republica. Esta practica
es calificada por muchos académicos, periodistas y politicos como
buena.

o Establecimiento de la Agenda: Se produce cuando los medios
destacan la informaciéon sobre ciertos temas, haciéndolos centro de
discusion de la gente®.

Concluyendo, las areas de comunicacién social en el gobierno federal son las
responsables de la planeacién y ejecucion de campafias de informacion,
entendidas como elementos indispensables para una eficiente difusién de los
programas, servicios y acciones gubernamentales, los cuales se convierten
ante los ojos de la ciudadania en factores de medicién del desempefio del
gobierno y, en su caso, en instrumentos que propician la persuasion y la
participacion del publico objetivo. ;Cuél es el mecanismo a seguir para una
eficaz planeacion y un eficiente uso de los recursos publicos destinados a este
rubro?

e Fundamentar la estrategia de comunicacién anual de cada dependencia
sobre la misién, vision, concepto rector y acciones gubernamentales
prioritarias.

% Para més informacién sobre este tema, se puede consultar a LUNA, Pla Issa; Establecimiento de la
Agenda Setting; En: Revista Mexicana de Comunicacién; En. www.mexicanadecomunicacién.com.mx.
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e Desarrollar campafias cuyo concepto se desprenda de la estrategia y por
ende de la linea rectora de comunicacién de cada dependencia.

Las campafias del gobiermno federal deben contemplar el objetivo y la meta a
alcanzar, el periodo de vigencia, la poblacion objetivo, la cobertura geografica y
el plan de medios, considerando la utilizacion de medios que permitan
garantizar que los mensajes a comunicar llegaran a la poblacion a la que van
dirigidos y con ello garantizar un uso eficiente de los recursos publicos.

La poblacion objetivo debe ser claramente definida considerando quiénes son
los destinatarios directos de las acciones, planes y programas realizados por
las dependencias y entidades del gobierno federal y quiénes no lo son, pero
que son susceptibles de ser informados de dichas acciones.

2. Marketing Politico

La acepcion de marketing proviene de la disciplina de la Mercadotecnia, se
concibe como una forma de mercadeo o comercializacion de productos o
servicios a un publico determinado mediante estrategias especificas. Si
aunamos éste concepto al de lo polaco, entonces estaremos ante un escenario
donde las cuestiones politicas se vuelven comerciales.

Especificamente el marketing se ha apegado mas a las cuestiones de
campanias electorales, en cuestion de politica; pero no por ello se dejan de lado
todos los ambitos en que se tocan a los sistemas de gobiernos.

a) El escandalo

A finales del siglo XX, los medios de comunicacion estadounidenses y por
rebote todos los del mundo Occidental dieron amplia cobertura a un hecho
sucedido en la Casa Blanca: el caso Ménica Lewinsky-Bill Clinton®”. Este al

Este y otros sucesos publicitados por medios de comunicacién son analizados en el libro de John B.
Thompson El escdndalo politico, de 2001; donde expone que el aumento de los escandalos politicos tiene
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igual que muchos otros eventos se les denomina escandalos politicos, en el
calo mexicano politiqueria, entre otros sobre nombres; lo ciertos es que ha
resultado ser un método de raiting mediatico muy socorrido como forma de
campania politica.

El escandalo esta profundamente arraigado en nuestras tradiciones histéricas e
intimamente entrelazado con el desarrollo de las formas de la comunicacion
mediatica, un desarrollo que ha cambiado la naturaleza de ambito pablico y que
ha transformado los limites existentes entre las esferas publica y privada. El
escandalo politico no es una mirada frivola sobre la vida privada de personajes
publicos en las sociedades modernas, sino que es un analisis pormenorizado
de escandalos, desde una perspectiva sociolégica, que han magnificado los
medios con un sentido mercantil.

Los medios han pasado a ser actores, ya no s6lo testigos que informan, que
intervienen en la politica. El tema de la opinién publica es tan viejo como la
politica, sin embargo los medios introducen un cambio sustancial en la
comunicaciéon politica porque es a través de ellos como se forma la opini6n
publica moderna. Pero los medios también, y este hecho pudiera verse como
una distorsion de su papel, han pasado a ser un escenario fundamental de la
vida publica en donde se dirimen los problemas y las virtudes del gobernante y
de los partidos. Es mas, habria que decir que son los medios el escenario que
buscan los politicos y los gobernantes para actuar de forma comunicacional
bajo los géneros y las reglas impuestas por la comunicacién masiva.

correspondencia con las transformaciones provocadas por los medios de comunicacién, los cuales
modifican la naturaleza de la visibilidad y alteran las relaciones entre la esfera privada y la pablica. Para
Thompson los origenes del escandalo en los medios impresos surgen en los siglos XVIII y XIX. Sin
embargo, le da amplia cobertura al siglo XX, asi precisa que con el desarrollo de las sociedades
modernas, la naturaleza, el alcance y las consecuencias de los escdandalos han variado en algunos
aspectos. Y uno de los aspectos en que han cambiado estd relacionado con el hecho de que se hayan visto
cada vez mds vinculados a formas de comunicacién mediata”. A partir de este fenémeno, el autor sefiala
que en la actualidad ha surgido una forma nueva a la que denomina "escdndalo medidtico”, y comenta
que son escdndalos cuyas propiedades difieren de las que aparecen en los escdndalos locales y cuyas
consecuencias tienen un alcance completamente diferente. "Los escdndalos medidticos no son simples
escdndalos reflejados en los medios y cuya existencia es independiente de esos medios: son provocados,
de modos diversos... por las formas de la comunicacion medidtica, precisa. Tomado de:
http:/www.monografias.com/trabajos4/confyneg/.shtm/
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b) Los sondeos y la opiniéon publica

Los sondeos —forma de participacion inventada en la comunicacion politica de
hoy por medio de las encuestas- han sido intervenidos por la escena mediatica
¢ Por qué? Porque el sondeo en si y sus resultados son puestos en el
escenario publico por los medios y los medios interpretan el dato, el resultado
desde la légica mediatica, que no es otra que la del devenir de la opinion
publica y la politica en mercado.

Ante la crisis de representacion de los politicos tradicionales y de la politica, el
ciudadano acude a los medios para buscar y encontrar, de forma mediada y
manipulada, la razén de su desasosiego como ciudadano. jY vaya que la
encuentra! Pero la encuentra convertida en reality show o folleton televisivo, en
donde se descubre a si mismo como parte de una trama real en la que no se
distingue ya la opinibn puablica-politica de aquellos hechos de simple
entretenimiento y ocio. Asi, el medio se convierte en mensaje de un proyecto
de sociedad mas cercano al mensaje publicitario que al interés de conformar un
ciudadano corresponsable de la acciéon publica, de un ciudadano convertido en
tal y no en un simple publico consumidor de expresiones y cada vez menos de
argumentaciones.

La unidad de comunicacion entre el emisor y el receptor se va quebrando.
Cada vez menos tratamos con comunicadores y cada vez mas con actores, de
modo que éstos dan una creciente importancia a la pragmética de las formas
de expresién verbales y no verbales por las cuales se manifiesta lo que no es
comunicable, lo que no requiere respuesta, pero que es expresion unilateral,
manifestacién de una intencién o de un sentimiento.*®

Es la ausencia, ni mas ni menos, del juego politico en el sentido originario del
término de una sociedad politica y un discurso politico, sobre todo de un
ciudadano educado politicamente que le pueda exigir a los gobernantes, a los
politicos de oposicion y a los medios un papel de mediadores sociales,

* TOURAINE, Alan; Comunicacién Politica y crisis de la representatividad; En: Comunicacién y
Politica; Edit. Gedisa, Espafia, 1995; 274 pp.
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consistente en hacer explicito el proyecto del pais que se quiere: En hacer de
la gente un sujeto social-ciudadano que le exija a sus politicos el papel que
debe cumplir como intermediarios entre demandas y demandantes; y que los
medios legitimen su papel con la informacién y la comunicaciéon de los temas
que son de interés politico para la sociedad en el doble sentido: desde el poder
politico a la sociedad y desde la sociedad a los politicos.

A nadie le queda duda que la vocaci6n del Estado es servir a la sociedad, por
lo que la comunicacién social, debiera establecerse en cuanto a las inquietudes
del pueblo y las obras o actos que gestiona y realiza el gobierno para
salvaguardarlos. El presupuesto que destina el Instituto Federal Electoral a
gastos de camparia en las contiendas politicas para ocupar los diversos cargos
publicos en nuestro pais deberia estar orientado estrictamente a dar a conocer
las propuestas de los candidatos, sin descréditos de nadie, ni
engrandecimiento propio.
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capitulo dos
barajando los naipes... desarrollo del analisis

El marco legal versus el verdadero proceso

Si nos detenemos a observar y analizar los trabajos legislativos de las
instituciones publicas durante las Gltimas dos décadas, nos daremos cuenta de
que existe una falta de continuidad que se encamina a visiones patrimonialistas
y a la ejecucion discrecional de modelos de comunicacién; dichos
planteamientos son actividades imperantes en nuestro pais, que nos dejan con
muy mal sabor de boca a cualquiera que se detenga en el analisis del tema.

Ciertamente, los laberintos estructurales de la reglamentacién y asi mismo de
la praxis en los negocios de la comunicacion mexicana son temas de una
comprensién compleja y que desalientan a mas de alguno; sin embargo, no se
debe perder la vision en el horizonte, especialmente tratdndose de una
problematica relacionada claramente con la construccibn de espacios
democraticos dentro del territorio de nuestro México, que nos pueden llevar a
pisar tierra firme en un futuro politico que podria estar no tan lejano.

El reconocido analista, Federico Reyes Heroles®, define la posibilidad de que
Meéxico se iguale a otros paises del orbe que ya cuentan con legislacién en
materia de comunicacion, pero advierte que lo peor que podemos hacer es
mantener la incertidumbre, pues hay un requerimiento ético y politico de
actualizar los derechos y obligaciones de la ciudadania, de los informadores,
de los concesionarios de los medios y de la sociedad en su conjunto.

Es indiscutible que hemos iniciado el recorrido rumbo a la democracia, y en el
vamos descubriendo dia a dia plazas publicas para las diversas voces de
nuestra sociedad; sin embargo, al dar pasos fuertes, se evidencian
insuficiencias que contrastan con el nuevo ambito nacional, especialmente en

referencia a disposiciones juridicas.

3% En un articulo publicado en el diario Reforma el 6 de octubre de 1999.
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Hasta el momento sélo se han conseguido algunos malogrados intentos
legislativos y acalorados debates que han querido responder a este
requerimiento y actualizar el marco legal que regule la actuacién de los medios
y su relacion con el poder, definiendo también los derechos y las
responsabilidades de usuarios y profesionales de la comunicacién.

esta escrita y a continuacién de ella tres puntos suspensivos que dejan en
entre dicho los lineamientos de la informacién oficial y los mecanismos para su
difusién social, ahora bien, el tema del siguiente debate debe ser las pautas
sobre las que se debe regir la publicidad de caracter oficial.

A lo largo del capitulo describiremos el proceso que histéricamente se ha
llevado en el pais en la relacion Estado-medios-sociedad, haciendo un
desglose informativo sobre los medios y las formas publicitarias mas
importantes que se utilizan en el ambito, de ellos conoceremos algunos casos
relevantes, dado su trascendencia en la vida socio-politica de nuestro territorio.

En la Repulblica Mexicana, existen leyes que caen en los ambitos de la
regulacién de la publicidad oficial, a pesar de no contar con una reglamentacion
especifica en la materia e incluso sobre la publicidad en general, la informacion
que el gobierno hace publica en forma masiva esta vinculada a ciertos articulos
de leyes y reglamentos vigentes a los que se presupone debe observar. En el
presente capitulo destacaremos y comentaremos los mas cercanos al tema.
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A. Reina de corazones
Una vieja historia de un proceso maniatado

En la Republica Mexicana, histéricamente ha existido una relacion de
subordinacién del espacio publico al régimen politico, esto quiere decir que la
agenda social esta supeditada a los intereses y dictamenes que el propio
gobierno tiene y mantiene para que la élite dominante se mantenga en el
poder.

Este fenémeno se ha logrado gracias a que el viejo régimen autoritario, logré
acallar la pluralidad a través de las restricciones y el acotamiento del espacio
legal de libertades como la de expresion; llegando a controlar a través de la
distribucién de incentivos o la ejecucion de castigos entre los actores sociales y
politicos, la informacion.

El académico Juan Francisco Escobedo, sostiene que la historia de /as voces,
interlocuciones y opiniones que han poblado las esferas del espacio publico
mexicano, es la historia de apologia, la subordinacién y la complicidad con los
objetivos, estrategias y acciones del régimen politico®. Afirmacién que nos
encamina a la conclusiéon del trascendental control que a ejercido el régimen
politico-gubernamental y también podria decirse partidista®’ sobre la
informacion.

Para este control de la informacién, el poder politico, a lo largo de la historia
reciente del pais, estableci6 contactos y contubernios con las empresas de
medios de comunicacion, que tienen una base muy importante, econémico-
financiera, dependiente de la publicidad que el propio régimen le contrata a los
medios de Comunicacion.

4 ESCOBEDO, Juan Francisco; Democratizacién y espacio publico; En: Revista Mexicana de
Comunicacién, Afio 15, No.77, septiembre-octubre de 2002; Pég. 46.

1 El PRI fue el partido del Poder en México por méas de 60 afios. Ahora, bien, en la experiencia del
ltimo sexenio, el Presidente Vicente Fox, durante su campaiia logré un control extraordinario de los
medios, que perdi6 més adelante ya como Presidente Electo, pero que a sabido ir manejando y domando a
su conveniencia y la de su partido; tal es el caso de la marcha del 2 de julio de 2005, la llamada marcha de
la democracia.
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La relacién de dependencia y subordinacién de las empresas mediaticas con el
régimen politico esta matizado por ciertos factores, ya que histéricamente el
poder publico ha utilizado mecanismos con los cuales otorgaba incentivos que
establecian una relacién de contubernio entre el régimen politico y los medios
de comunicacién, como lo analizaremos mdas detalladamente; los medios
jugaron un papel preponderante en la prestacién de servicios, para mantener al
Partido Revolucionario Institucional en el gobiemo federal y en los poderes
locales (Coberturas mediaticas electorales favorecidas); la manutencion del
gobierno, via subsidios, préstamos y dadivas a determinados periédicos,
inviables como empresas periodisticas*?.

Nos dice el mismo autor, Juan Francisco Escobedo, que se traté de una
relacion bilateral de beneficios reciprocos, cuyo principal mévil fue el de la
publicidad, como especie de lavado de estos tratos oscuros™®.

En la dltima década y especificamente en México, el tltimo sexenio, marcé una
diferencia entre la relacién medios de comunicacién y poder gubernamental. Al
momento de darse la alternancia en el poder en el afio 2000, se apodera de los
comunicadores una nueva visién hacia el gobierno, pudiera decirse que la
censura cae y ahora la relacién financiera por compra y venta de publicidad
toma un lugar mas importante para los medios y en consecuencia para el
gobierno, que se aferra a una nueva forma de control*.

* Ejemplos de ello, podemos considerar el caso Excelsior, recientemente abordado por la prensa y
revistas especializadas como Etcétera, que analizaremos posteriormente; y en aquella famosa frase
presidencial hacia la revista Proceso, No pago para que me peguen que comentaremos a continuacion a
través de Julio Scheder y Carlos Monsivais; Tiempo de saber. Prensa Y poder en México; Edit. Aguilar,
Meéxico, 2003; 225 pp. ;Una empresa mercantil organizada como negocio profesional, tiene el derecho a
que el Estado le dé publicidad para que sistemdticamente se le oponga? Esta, sefiores, es una relacion
perversa, una relacién morbosa, una relacién sadomasoquista que se aproxima a muchas perversidades
que no menciono aqui por respeto a la audiencia. Te pago para que me pegues. jPues no faltaba mds!"
Estas son las palabras del presidente José Lépez Portillo al responder a las criticas del periodista
Francisco Martinez de la Vega, durante la comida del Dia de la Libertad de Prensa, el 7 de junio de
1982. Martinez de la Vega, a nombre del gremio, denuncié la decisién de retirar la publicidad oficial a
medios opositores: "Cuando la autoridad sataniza a un profesional o a una publicacion, algo falla en esa
relacion, pues basta que se haga piblica la hostilidad de una autoridad hacia algiin drgano periodistico
para que la existencia de ese drgano se haga casi imposible...

“ ESCOBEDO, op.cit., P4g. 48.

“ Serge Halimi, periodista de Le Monde Diplomatique, nos dice El periodismo sirve cada vez més de
lacayo a los poderes que deberia controlar [... que ...] los muros de la censura del Estado que cayeron
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Histéricamente los elementos que han constituido el modelo de subordinacion
de los medios de comunicacién al poder en México, son los siguientes:

o Un alto grado de intervencion Estatal y poder discrecional en materia de
Cine, Radio y Television;

o estimulos fiscales de un régimen especial de tributacién para los medios,
a los que se agregan negociaciones periodicas para regularizar deudas
acumuladas;

o dotacién subsidiada de insumos tales como el papel periddico y la
electricidad,;

o publicidad estatal asignada discrecionalmente, mas cuantiosa cuanto
mas se extendia el Estado en nuevas dependencias, organismos y
empresas publicas, lo que convirtié al sector publico, por varias décadas,
en el primer anunciante del pais;

o condonacién de deudas acumuladas con el Seguro Social a través de
intercambios de servicios que incluyen contratos, reales o simulados,
para realizar trabajos de impresion, pago de publicidad adelantada vy,
desde luego, un tratamiento informativo privilegiado;

o asignacion a reporteros, columnistas, articulistas y directivos de medios,
de honorarios mensuales, a manera de salarios 0 complemento de
salarios, por parte de las oficinas de prensa de las dependencias y las
empresas publicas;

o confusion entre las funciones informativas y las de venta de publicidad
por parte de los reporteros, a quienes se encarga de obtener la cuota de
publicidad de sus fuentes informativas a cambio de una comisién de
agente vendedor,

o asignacion de pagos de grandes sumas anuales a periodistas a través
de supuestos contratos de publicidad y servicios informativos suscritos a
prestanombres;

fueron reemplazados por otros, menos visibles [... ya que ...] el verdadera poder dispone de periodistas
que, sin cadenas aparentes, hablan la lengua de los uniformes... es decir, que los medios el poder controla
a los medios sin necesidad de reprimir o censurar, y luego comenta que en el periodismo existen alianzas
cruzadas, entre los imperios de mercados mediéticos y el poder pablico. En: HALIMI, Serge; Censuras
del Dinero; En: Revista Etcétera; No. 26, diciembre de 2002; P4g. 82.
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o gratificaciones sexenales a comunicadores y directivos de medios a
través de organismos publicos tradicionalmente utilizados como
pagadurias de este tipo de erogaciones, como la Loteria Nacional y

o provision subsidiada de vivienda a comunicadores y, en ocasiones,
dotacién gratuita.

1. Prensa y gacetillas

Un grave problema, latente durante afios y a su vez intocable, es el de los
subsidios y la compra de medios de comunicacién, especialmente en la prensa,
disfrazados de pagos por publicidad, que han mantenido a estas industrias
informativas subordinadas a los intereses del poder*.

La publicidad estatal constituye una forma de ayuda del Estado a la prensa que
escapa frecuentemente de los estudios doctrinales sobre el tema, pero que se
merece un estudio particular no sélo porque representa una importante
erogacion con cargo a los fondos publicos sino porque el fundamento legal y
los criterios de asignacion de esta ayuda sui géneris no han sido, en realidad,
objeto de mayores analisis.

Se trata, en efecto, de un campo donde surgen mas preguntas que respuestas
posibles. Y es que la publicidad estatal puede suponer por si misma una fuente
de poder que eventualmente puede utilizarse para satisfacer intereses ajenos
al bien comin. Esta posibilidad se incrementa cuando los criterios de
asignacion publicitaria son definidos en forma casuistica y discrecional por las
autoridades competentes.

* Camilo Taufic nos comenta al respecto que no existe la informacion por la informacion; se informa
para orientar en determinado sentido a las diversas clases y capas de la sociedad, y con el propdsito de
que esa orientacion llegue a expresarse en acciones determinadas. Es decir, se informa para dirigir. En
este sentido, el mimetismo de periodismo y politica llega a ser total. TAUFIC, Camilo; Periodismo y
lucha de clases, la informacién como forma del poder politico; Editorial Nueva Imagen; Séptima Edicion;
Meéxico, 1981; Pag. 76.
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Un ejemplo claro en el cobré de informacién, lo constituyen las famosas
gacetillas, éstas son anexos en los periddicos que se presentan como noticia*®
pero que en realidad se les puede catalogar mas como un anuncio pagado o
bien como publicidad. Aun en nuestros dias existen muchisimos periédicos en
diversas localidades del pais e incluso en el propio Distrito Federal, que
desarrollan dicha practica, la revista Etcétera, la define como escritos que
publican [los medios] sin distincién tipografica en el titulo y la estructura del
texto y sin sefialamiento alguno que indique que se trata de una insercién
oficial pagada. Entre los que més frecuentemente lo hacen estén El Financiero,
El Economista, La Cronica, La Jomada, Milenio Diario, Milenio Semanal y
Vértigo®.

Estas serian vias de financiamiento disfrazado de los medios de comunicacién
y son en muchos casos del 60 o 70 por ciento del ingreso de estos medios. Si
cortaramos de tajo todo lo que es impresién en publicidad, gacetillas y ese tipo
de cosas en los medios de comunicacién de este pais, en el supuesto de que
no hubiera presupuesto para comunicacion, desaparecerian, por lo menos, 50
0 60 por ciento de los medios de este pais. En la ciudad de México, digamos
que existen 17 o 18 periddicos de circulacién diaria, esta cifra va variando afio
con ano, de ellos sobrevivirian alrededor de seis o siete. Aqui hay un contexto
muy importante para entender la publicidad®.

El chileno Camilo Taufic, nos da en perspectiva dos razones por las que se
puede llegar a generar el trabajo de gacetillas en los diarios, ya que como el
comenta el rol politico de la actividad periodistica depende, pues, de la clase
social a la que sirve un diario determinado y del conjunto de las relaciones
econémicas y sociales que dan en cada pais, incluyendo el carécter de clase
del aparato estatal®.

“ TAUFIC, Op Cit., Pg. 76.

‘" ETCETERA; Gacetillas; En: etcétera; No. 54, abril de 2005; 9 pp.
* Datos y cifras tomadas de: PETERSEN, Op. Cit. ; Pég. 44.

* TAUFIC, Op. Cit., P4g. 77.
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José Carreno Carl6n nos dice que en el sentido de que la mayor parte de los
grandes descubrimientos informativos de la prensa mexicana suelen ser
construcciones preparadas con mucha frecuencia en oficinas de manejo de
informacién desde la perspectiva del poder o de los poderes en pugna®.

Ahora, en las siguientes lineas, esbozaremos un recuento de la relacion
prensa-medios en la historia de nuestro México, basados en la investigacion
del académico José Carrefio Carlon®'.

A fines de 1896, aparecié El Imparcial de Rafael Reyes Espindola, periédico
que inauguré la etapa del periodismo industrializado en México, bajo la
proteccion oficial. Surgié del financiamiento directo de la dictadura y operé con
base en generosas subvenciones oficiales, que le permitieron llegar pronto a
las tiradas tope de los periédicos mexicanos a lo largo del siglo XX. E/ Imparcial
al servicio de la dictadura, se propuso ocuparse de los sucesos cotidianos de la
gente con un atractivo toque amarillista para mejor servir al poder.

Las practicas de subvencién de periédicos y compra de periodistas al servicio
de la dictadura porfirista en la pentitima década del siglo XIX, conocido como
fondo de reptiles, ascendia a un millén de pesos anuales, en paridad de uno a
uno con el dolar de aquel tiempo, cantidad que se incrementé en las dos
siguientes décadas que duré la dictadura, a fin de impulsar el periodismo
industrial a sus servicio.

México asistia al incubamiento del modelo de subordinacién de la prensa, un
modelo consolidado en las primeras décadas de los gobiernos posteriores a la
Revolucién de 1910-1917, y que, a pesar de todos los cambios que podamos
argumentar, sobrevive con algunos de sus rasgos esenciales, como uno de los
mas dramaéticos rezagos del proceso de modernizacién mexicana al arribar al
nuevo siglo.

** CARRENO Carlén, José; Cien afios de subordinacién entre la prensa y poder en México; En:
Espacios de_Comunicacién, No.4; Edit. UIA-UNESCO; 1* Edici6n, México 2000, Pags. 145.
*! CARRENO Carlén, José; Op Cit.; Pégs. 145-165.
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Tras el triunfo del bando constitucionalista, hacia finales de 1916, nace El
Universal, con todo el apoyo del victoriosos grupo del futuro presidente
Venustiano Carranza, y al servicio de sus intereses. Las relaciones peligrosas

de este periddico con el poder estan presentes desde aquellos primeros afios
hasta los mas recientes.

El Presidente Alvaro Obregén lo clausura temporalmente en los afios veinte,
bajo el supuesto de obedecer a intereses opuestos a los de gobierno; entre
1969 y 1970 uno de sus directivos y entonces copropietario fue desplazado y
encarcelado por quien se quedaria con la propiedad del periédico, en el cambio
de gobierno de Diaz Ordaz a Luis Echeverria, mismo propietario que fue a la
carcel treinta afios después, acusado de diversos delitos fiscales por el
gobierno del presidente Ernesto Zedillo.

En 1917 nace Excélsior y en 1928 La Prensa, ambos como diarios
independientes de propiedad privada. Pero en el sexenio del presidente
Cérdenas, las iniciativas internas organizadas en el marco de un movimiento
sindical inscrito ya en las normas de la movilizacién y el control corporativo de
la época conducen a desplazar a sus propietarios para poner a ambas
empresas bajo el régimen cooperativo.

La Prensa en el sexenio de Carlos Salinas, vuelve al régimen privado, incluso
con inversion extranjera del grupo espafiol PRISA, de Jesus Polanco. Sin
embargo, al inicio del sexenio del presidente Zedillo, entre versiones de que el
nuevo gobierno no estuvo de acuerdo con la interpretacion ofrecida al
semanario Proceso por el socio mexicano de Polanco, sobre el llamado error
de diciembre de 1994, que desaté el desastre financiero de 1995, La Prensa
pas6 a manos de la Organizacién Editorial Mexicana.

Esta empresa, es una poderosa cadena de periddicos surgida en 1943 bajo la
propiedad del coronel José Garcia Valseca y al amparo del gobierno del
presidente Manuel Avila Camacho. Treinta afios después, para saldar deudas
con el Estado, la cadena pasaba a propiedad del gobierno federal del
presidente Luis Echeverria; éste entrega la cadena a manos privadas sin que
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mediara el minimo proceso formal de licitacién, concurso o supervision
legislativa.

Es por ello que para evitar que la publicidad del Estado se convierta en una
herramienta de presiéon implicita, a fin de recompensar o castigar a las
expresiones de la prensa en funcion de su contenido sistematico, es
conveniente que exista una definicion ex ante y publica de los criterios de
asignacion, plasmados preferentemente en una ley ordinaria. Sin duda, estas
prevenciones de alcance general se tornan imprescindibles para aquellos
sistemas que manifiestan un evidente déficit democratico.

2. Medios Electrénicos

El general Lazaro Céardenas, entendi6 la importancia de la difusién masiva. Fue
el, quien inteligentemente utilizd la naciente radiodifusién para su servicio y
afirmé: el desarrollo de un programa definido de gobierno requiere de 6rganos
de publicidad y propaganda coordinados bajo una sola direccién y aplicados a
realizar una obra continua de difusién, de hechos y doctrinas en la mente
publica®.

La siguiente —escalofriante, ejemplificacién de la relacién medios-poder, nos
dejara ver el preambulo de este tema tan trascendental y delicado. Gustavo
Diaz Ordaz, como Presidente de la Republica, envia una misiva al entonces
director de Telesistema Mexicano, ahora Televisa, Emilio Azcarraga Milmo,
agradeciendo algunos concejos sobre la utilizacién de la radio y la television,
anunciandole que por esos servicios tan estimables, me he permitido nombrario
mi consejero en materia de radio y televisién. Le ruego acepte serlo, aunque

** BEAURRGARD, Lorena; Exposicidn de motivos; En: Iniciativa de ley regaladora para el control de
la  publicidad  gubernamental, en  materia de  prensa, radio 'y  television
http://www.diputados.gob.mx/servicios/datorele/cmprtvs/iniciativas/lnic/429/2.htm

47



e Sl L i L

los honorarios no son importantes, pues unicamente consistiran en una
moneda de oro al afio. Por adelantado le estoy remitiendo dos afios de
salario®.

Desde la aparicion hace mas de cincuenta aros, la television privada nace en
medio de una espesa confusion de intereses, que marcan, sus pautas de
subordinacion al poder. En vista de que el régimen de concesiones concentra
en el Ejecutivo la facultad de otorgarlas y revocarlas discrecionalmente, fruto
genuino del modelo mexicano de control de los medios y de las complicidades
propias del complejo politico-empresarial que rige desde entonces la actividad
de los medios electronicos, la primera concesion televisiva otorgada por el
presidente Miguel Aleman es CTV Canal 4, a nombre, en un primer momento,
de cierta persona, pero muy pronto inscrita en la lista de bienes de su
legendario patrimonio personal y con el mensaje anual del presidente Aleman,
su informe al Congreso de 1950, mientras sus equipos y oficinas se alojaban
en un edificio publico: el de la Loteria Nacional. A la postre, ésta fue la semilla
de lo que iba a ser el gran imperio privado de television mexicana del siglo XX,
tras la asociacion de la familia Aleman, representada por la familia O’Farril, con
la familia Azcarraga.

Durante el desarrollo del conflicto estudiantil popular del 68, el gobierno federal
se encontr6 con la necesidad de instrumentar un delicado proceso de
negociacion-intimidacion frente a los concesionarios de la radio y la television
privada, ya que, por un lado, se les pedia su colaboracibn a cambio de
mayores prebendas, mientras que, por el otro se ejercia una rigurosa censura
de la informacién noticiosa en torno a los eventos del conflicto estudiantil®*. En
este momento, el boletin de las oficinas de prensa gubernamentales se
transformé en la Unica version valida del acontecer nacional. E/ objetivo final
era ejercer un mas amplio control sobre los contenidos de su programacion,

3 EDITORIAL; Azcdrraga y los presidentes: historia de componendas; En: Revista Proceso; No. 1216,
20 de febrero de 2000; Pag. 10.

> Comentado del libro de EI Tigre, el semanario Proceso, narra en una de sus lineas el comentario de
Emilio Azcédrraga Milmo, director fundador de Telesistema Mexicana —ahora Televisa, respecto del
conflicto estudiantil: e/ manejo del 68 estuvo muy mal, nosotros empezamos a cubrirlo y nos amenazaron.
EDITORIAL; Op. Cit., Pag. 11.

48




aumentando simultaneamente la injerencia regulatoria y el mensaje estatal en
estos medios™.

De esta forma, para fines de ese afio, se publica en el Diario Oficial de la .
Federacion la reforma fiscal que establecia un impuesto del 25% sobre
facturacién a todos los servicios prestados por empresas concesionarias de
bienes del dominio directo de la nacién®, como medida gubernamental de
tener un poder mas extenso de los medios. Como alternativa tnica el gobierno
ofrecia un subsidio total a dicho impuesto, siempre y cuando las empresas
entregasen en fideicomiso irrevocable en Nacional Financiera el 49% de sus
acciones y aceptasen la imposicion en sus consejos de administracion de un
representante gubernamental con amplios poderes®’.

Esta situacion marco un conflicto de intereses entre los concesionarios de los
medios electronicos mexicanos, representados a través de la Camara Nacional
de la Industria de la Radio y la Television y el poder federal, bajo la voz del
entonces secretario de gobierno, Luis Echeverria®.

Finalmente el 27 de junio, el gobierno federal dio marcha atras con sus
propuestas originales. Asi, se legislé6 un impuesto en especie del 12.5% del
tiempo total de transmision de cada difusora, mismo que se pondria a
disposicion del gobiemno federal, pero con dos clausulas que exhibian dicho
acuerdo como una grave derrota estata. Se otorgaba el tiempo de
transmision (que no era acumulable), pero no los recursos humanos y técnicos
para la produccién de los programas gubernamentales. Por otra parte, se

** PEREZ Espino, Efrain; Los Motivos de Televisa, el proyecto cultural de XEQ Canal 9; En: Cuadernos
de Investigacién, No.22; Edit. Instituto de Investigaciones Sociales de la UNAM; México, abril de 1991;
Pag. 28. .

*® Diario oficial, 31 de diciembre de 1968, Ley que establece reformas y adiciona las disposiciones
relativas a diversos Impuestos Federales, Articulo 9°

% Diario Oficial, 30 de diciembre de 1968, Art. 16, Fracc. I IL I, IV y V.

% Se dice que las negociaciones se dieron en dos niveles: uno oficial a través de la Cémara Nacional de la
Industria de la Radio (CIR) y otro a nivel penal, tras bambalinas, liderado por Emilio Azcérraga Milmo;
tomado de EDITORIAL, Op. Cit. Pag. 11.

* PEREZ Espino; Op. Cit., Pag. 31
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acordaba que el gobiemo no haria anuncios de indole comercial, sino
Unicamente mensajes de interés social de caracter genérico®.

Sin embargo, el tan famoso y ahora suprimido 12.5%, marcé el inicio de una
nueva era de intervencion estatal en el campo de los medios de comunicacion
electronicos. Por ultimo, Echeverria decreta la creacién de la Comisién
Intersecretarial, que en el Articulo 2° sefiala que seria presidida por un
representante designado por el secretario de gobernacién, es decir, el propio
Echeverria. Con este acto ademas, se iniciaba el gradual desplazamiento de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes de su funcién como interventora y
reguladora principal en materia de radio y televisién, asignandosele a la
Secretaria de Gobernacién la tarea del control politico de los medios
electrénicos®'.

En el sexenio de Luis Echeverria, el Gobierno Federal, confisca un lote de
emisoras del grupo que hoy es Radio Férmula, porque su concesionario era
socio de un empresario al que se habia perseguido por defraudacién fiscal.
Con esas emisoras se integra mas tarde el Instituto Mexicano de la Radio,
IMER, en manos del gobierno. En seguida, el presidente Echeverria induce la
fusion de las dos principales televisoras privadas, lo que da lugar a la creacion
de lo que hoy es Televisa. Finalmente desplaza al concesionario privado del
Canal 13, a partir del cual el gobierno mas tarde configura la red de Imevisién,
hasta que el presidente Carlos Salinas la incluye en el paquete de
privatizaciones de su sexenio.

% Diario Oficial, 1° de julio de 1969. Acuerdo por el que se autoriza a la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico a recibir de los Concesionarios de Estaciones Comerciales de Radio y Television el pago del
Impuesto que se indica, con algunas modalidades, y Articulo Primero, Incisos a yb.

°! Al respecto Pérez Espino comenta que bajo este precedente se puede decir que Luis Echeverria como
secretario de Gobernacién y mds adelante como Presidente de la Repiblica, toma conciencia: a) de la
importancia estratégica de los medios de comunicacion electrénicos (en especial de la television) como
instituciones claves para la conservacién del poder; b) del peligro potencial que para el Estado
representaba enfrentarse a una industria de la radiodifusién concentrada bajo el control de unos cuantos
capitales. A lo que llama el inicio de /a participacion del Estado mexicano en el manejo y control directo
de la radio, y en especial de la televisién, tanto de tipo cultural como comercial. PEREZ Espino; Op.
Cit. Pag. 33.
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En el sexenio de Lépez Portillo, la relacién de los medios y el poder prosiguié
en paz. Para Telesistema Mexicano fue un buen sexenio, ya que su director
Azcarraga Milmo, fue nombrado coordinador de la imagen presidencial y de las
trasmisiones de la visita a Espafia del Primer Mandatario mexicano, en octubre
de 1977, para finales del sexenio, el gobierno pago la colaboracion de
Azcarraga Milmo, con la publicacién de un acuerdo para que la filial de
Telesistemas, Television de Provincia, continuara el procedimiento de
obtencién de concesiones para operar y explotar su red existente con 95
nuevas estaciones.

En el sexenio Salinista, cinco meses después de que se concretdé la
privatizacion de los canales estatales de television, el gobierno mexicano
otorgé a Televisa 62 concesiones de television que le permitirian convertir al
Canal 9 en su cuarta cadena nacional. Desde que aparecié en el Diario Oficial
el acuerdo sobre la licitacion de varias concesiones en diversos estados de la
Republica, en diciembre de 1992, algunos columnistas de negocios sugirieron
que esas concesiones ya tenian duefio. La noticia se confirmé un afio después
cuando la Secretaria de Hacienda anuncié que esas concesiones habian sido
otorgadas a Televisa y que, por su parte, TV Azteca habia recibido 10 nuevas
concesiones.

Para 1989 existian en la Republica cerca de mil 500 concesiones radiofénicas,
de las cuales 421 caducaron el 2 de julio de ese afo y la SCT refrend6 las
mismas sin ninguna exigencia; ademas en el sexenio de Raul Salinas de
Gortari se otorgaron 250 nuevas concesiones como pago a sus servicios a los
directivos de la Camara Nacional de la Industria de la Radio y Televisién®.

Actualmente la Radio es reconocida como la base de las Telecomunicaciones;
y en nuestro pais, ésta es controlada por 30 conocidas familias que en los
ultimos afios han realizado alianzas y fusiones estratégicas, con apoyo

2 MARTINEZ M., José; La radio, negociazo en México; En: Revista La Crisis; Afio 5 No.248, del 7 al
13 de octubre del 2000; Pég. 10.
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gubernamental y contra derecho®,; tal y como nos lo comenta el periodista José
Martinez para la revista La Crisis, el titular de la Comisién Federal de
Competencia, Fernando Sénchez Uriarte, autoriz6 la fusion que se propusieron
ACIR y Radiépolis para crear un monopolio con el visto bueno del gobierno®.
Lo cierto es que esta fusion estaria controlando un mercado publicitario
superior a los 350 millones de délares anuales.

El modelo estructural de relacion subordinada de los medios al poder publico
en el México del siglo XX pasa por varias etapas que van del proceso de
encuadramiento corporativo de todos los sectores socioeconémicos al Estado,
a la integracién del mencionado complejo politico empresarial de intereses
comunes entre los sectores politico y burocratico y los de las grandes
corporaciones empresariales, complejo cuyos engranes se han movido
histéricamente con el lubricante de la corrupcién institucionalizada.

Todos los medios sirvieron en su momento al poder y de lo contrario
sucumbieron ante el, a manos de los fieles a la causa presidencial y por
supuesto priista, en un ejemplo mas, sin olvidar que de ellos hay mucho, el
periodista de Proceso, Alvaro Delgado, al referirse al trabajo de 27 afos, del
noticiario 24 horas y su conductor, nos dice que Abraham Zabludovsky sirvié
casi tres décadas a los intereses de un sistema en declive, como vocero de los
gobiernos en turno |[...] Zabludovsky se despidié y con él se va, también, un
esquema que el sistema utiliz6 como instrumento de difusién y ocultamiento de
hechos. Al fin integrante de una empresa cuyos directivos profesaron apego
incondicional al PRI y tuvieron como jefe al presidente de la Republica en turno,
Zabludovsky acaté la linea®.

% Pérez Espino, se refiere a los concesionarios de la radio como los hijos predilectos del PRI-Sistema,
incondicionales del viejo régimen al que se plegaron durante varias décadas, los concesionarios de la
radio en México han sido insaciables. Usufructuarios del sistema de comunicacién mds poderoso, los
empresarios de la industria de la radiocomunicacion son una élite que goza de los privilegios de un
sistema politico basado en las complicidades. PEREZ Espino; Op Cit. Cit. Pag. 77.
* MARTINEZ M., Op Cit. Cit. Pig. 7.
% DELGADO, Alvaro; Vocero de los gobiernos en turno, Zabludovsky sirvi6 casi tres décadas a los
intereses de un sistema en declive; En: Revista Proceso; No. 1108, 25 de enero de 1998; Pag. 6.
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Para el gobierno de Vicente Fox Quesada, no cambiaron mucho las cosas, ya
que —parafraseando a Miguel Angel Granados; “Fox, como Echeverria,
reconocieron la importancia y el poder mediatico de los medios y en especial
de la Television, especificamente de Televisa’. Asi el 10 de octubre del 2002,
Fox Quesada, en su calidad de Presidente de la Republica publica abrogé el
impuesto del 12.5%, en un pacto a oscuras; tal y como lo manifestd de
inmediato el senador Javier Corral Jurado, se repite un modelo en el que
impera un principio que sostiene que la radio y la televisién son un asunto de
concesionarios y gobierno, y la sociedad esta ausente. Se repiten practicas
prisitas de negociacién a escondidas®. Este es el caso mas trascendental del
actual gobierno; sin embargo, no olvidemos la guerra mediatica que sostuvo
con el EZLN a principios de la administracién y en la cual el gobierno federal
recibi6 el apoyo de las dos principales televisoras en la Republica, Televisa y
TV Azteca. Las viejas artimarias y vicios del gobierno no han desaparecido sélo
han cambiado en su forma de aplicacién, se siguen llevando tratos y pactos sin
conocimiento pablico y se siguen utilizando las gacetillas y el boletinazo.

Finalmente, volviendo al tema de las concesiones, el gobierno de Vicente Fox
refrend6 83 concesiones de radio y television con el mismo fragil piso legal que
tiene décadas en el pais y permite la discrecionalidad y ain mas, pasaron
meses para su publicacién en el Diario Oficial, todo hecho totalmente fuera de
las Leyes mexicanas. El presidente de la Comision de Comunicaciones y
Transportes del Senado de la Republica, Javier Corral Jurado, afirma que esa
determinacion presidencial fue el resultado de las presiones ejercidas por la
Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Televisién, cuyo presidente es
Bernardo Gémez Martinez, director adjunto de la presidencia de Televisa. Dice
el senador Corral que la decision del presidente Vicente Fox Quesada
contravino el compromiso establecido con la Mesa de Dialogo para la Reforma
Integral de los Medios Electrénicos de Comunicacion, en el sentido de no

66 VE‘RTIZ, Columba; Televisa y TVAzteca censuraron las protestas; En: Revista Proceso; No. 1354, 13
de octubre de 2002; P4g. 13.

53



otorgar ningun nuevo permiso, concesion o refrendo en tanto no estuvieran
bien definidas las lineas esenciales de la eventual reforma administrativa®’.

3. IFE y campaiias electorales

En el aspecto social de la publicidad, durante los diversos procesos electorales
que hemos pasado en la ultima década, hemos visto que gran parte de las
campanfas politicas, en un momento dado, confundian o0 mezclaban el debate
sobre los aspectos ideologicos con aspectos personales o con aspectos
intrascendentes para la vida politica del pais, y que acapararon un mayor
namero de espacios publicitarios, donde en vez de elevar el nivel de debate,
realmente, lo encontrabamos en un nivel muy bajo basado casi exclusivamente
en el manejo de imagen de los candidatos, donde se priorizaba la
descalificacion del contrario por su forma de ser o de vestir y no en cuanto a las
debilidades de su proyecto ideolégico o politico, es decir nos vendian un
producto y no una idea o un compromiso de gobierno.

Por citar solo un ejemplo al respecto, esta el caso de los amigos de Fox y su
relacién de malos manejos financieros, donde se dice hubo “lavado” de dinero;
no existe un marco legal contundente, que no sélo obligue a la investigacion y
juicio pertinente sobre si el hecho es justo o no (en un contexto social), sino
que también pueda evitar que se llegase a cometer un ilicito antes de que
ocurra.

Malos manejos los han existido siempre, contubernios y tratos entre medios-
gobierno, también; durante las Ultimas tres elecciones federales, los partidos
han invertido en la compra de espacios en medios electrénicos un promedio de

7 Declaracién tomada de: ETCETERA; Concesiones ;jLa discrecionalidad de nunca acabar?; En:
Revista Etcétera Digital; Abril de 2002; http://www.etcetera.com.mx/pag04ne18.asp.
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55% de sus gastos de campafia. Esto, no sin antes recordar la méaxima del ex
consejero presidente del Instituto Federal Electoral, IFE, José Woldenberg,
quien afirma que /a equidad en el acceso a los medios es una de las
condiciones para la existencia de una competencia politica auténtica®.

En México se legislé con la finalidad de construir un verdadero sistema de
partidos politicos reconocidos como entidades de interés publico, con dos
prerrogativas fundamentales, el financiamiento estatal y la presencia en radio y
television, cuya normatividad se expresa a través de la legislacion electoral.
José Woldenberg, nos dice que fue tras la eleccion de 1994 cuando el tema de
la equidad se convirti6 en una reforma pendiente, pues las prioridades en la
busqueda de la transparencia electoral fue la creacion de un padrén confiable y
la instauracion de un organismo con autoridad para resolver los problemas
organizativos.

AUn con esto, la competencia entre partidos no guardaba un equilibrio entre el
que era el partido oficial y el resto de los contendientes politicos; para 1996, se
dispone el otorgamiento de ingresos publicos y el acceso a los medios,
preceptos bajo los que se realizaron las camparias federales de 1997 y 2000.
Sobre lo que Woldenberg, afirma que el haber llegado a esa meta no quiere
decir que el tema de la equidad haya sido resuelto de una vez y para siempre®.

Para las elecciones federales del 2000, un anuncio de 20 segundos en el Canal
2 de Televisa a las diez de la noche fue ofertado, de acuerdo con el catalogo
de tarifas que fue hecho publico en enero del afio 2000 en los meses mas
intensos de la campafa, en 260 mil pesos; en el caso de TV Azteca, por su
parte, el precio anunciado en cualquiera de sus dos canales a las diez de la
noche fue de 240 mil pesos y de 95 mil pesos a las 14 horas.

Los gastos electorales del 2000 en compra de spots en radio y television
pagados por los partidos politicos ascienden a un total de 665 millones 263 mil

 WOLDENBERG K., José; Contienda politica y publicidad en TV; En: documento, Revista Etcétera,
No. 26, diciembre del 2002; Pag. 13.
% Ibidem.
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348 pesos con 12 centavos, ademas de los pagados por el IFE, con un monto
de 68 millones 405 mil 361 pesos con 45 centavos, que hacen un total de 733
millones 668 mil 709 pesos y 55 centavos, reportados™. ;No es esté un gasto
demasiado grande para un pais en vias de democracia?

La ley no obliga a particulares a dar informacién sobre los bienes o servicios
que ofrecen a un instituto politico, es por eso que el IFE o la ciudadania, no
podemos estimar la inversion exacta que un partido realiza en determinado
medio de comunicacién. El Cofipe’' sélo obliga a los partidos a entregar
informes detallados de sus ingresos y egresos, con la debida documentacion
(facturas de compras con el desglose de los espacios adquiridos, copias de los
cheques, por ejemplo). Para certificar que las compras que reportan los
partidos se corresponden con lo transmitido, el IFE contrata un monitoreo que
da seguimiento a las transmisiones en las grandes cadenas de radio y
television. Sin embargo, dicho monitoreo sélo puede ser muestral, de ahi que la
posibilidad de que la autoridad electoral cuente con las pautas de transmision
de los medios permitiria una certificacion completa de ese importante rubro de
gasto.

Existe un acuerdo entre las fuerzas politicas sobre la necesidad de aprobar una
reforma de segunda generacién que reglamente asuntos que no pudieron
preverse en la gran reforma electoral de 1996, y existen al menos dos
iniciativas que abordan el tema de las precampafias, lo referente a mayores
atribuciones para que el IFE amplie su capacidad fiscalizadora, la reduccién del
tiempo de las campafias y del monto del financiamiento publico, la
compactacion de calendarios de elecciones locales, y la transparencia y mayor
equilibrio en el acceso de los partidos a los medios.

Este ultimo rubro implicaria acotar los amplios margenes de maniobra que han
tenido los partidos en particular los mas grandes para contratar tiempos y, en

™ Datos tomados de: LEVARIO Turcott, Marco; Hay avances: persisten insuficiencias; En: Revista
Etcétera; No. 26, diciembre de 2002; Pag. 16.

' E1 COFIPE es el Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales. Publicado en el Diario
Oficial de la Federacion el dia 15 de agosto de 1990. Reformado por los decretos publicados los dias: 17
de julio de 1992, 24 de septiembre y 23 de diciembre de 1993; 18 de mayo y 3 de junio de 1994; 31 de
octubre y 22 de noviembre de 1996; 23 de enero de 1998 y diciembre de 2004.
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funcién del volumen de sus compras, conseguir descuentos y bonificaciones,
pero redundaria también en una disminucién de las cuantiosas ganancias de
los concesionarios, lo cual ha frenado la posibilidad de un acuerdo entre las
fracciones parlamentarias. Mientras algunos legisladores impulsan la idea de
que sea s6lo el IFE el que adquiriera los espacios en medios, a fin de
garantizar que los precios y las ofertas se distribuyan equitativamente entre los
diferentes partidos, otros sostienen que debe mantenerse la libertad de los
partidos para contratar, es decir, s6lo en funcién de los recursos disponibles, ya
que no existe en la ley un tope de gastos en medios, sino solamente uno
general de gastos de campafia. Huelga decir que esta es la posicion de los
concesionarios que saben que las contiendas politicas les proporcionan
clientes cautivos y las ganancias correspondientes.

Los partidos politicos tienen garantizados sus tiempos en radio y television,
incluso lograron en sus reformas al COFIPE que sus programas en radio y
television sean difundidos, como dice la Ley, en tiempos de mayor audiencia. Y
también lograron, incluso, un derecho de aclaracién en materia de medios
electronicos.

Es conveniente, sin embargo, continuar ajustando las medidas para que la
equidad en la competencia se mantenga y se reproduzca, pues ello es garantia
de campanas abiertas, sin exclusiones, donde cada partido y candidato gane o
pierda, en una contienda intensa, por decisién exclusiva de los ciudadanos.

Por otro lado, no podré dejar de mencionar las camparias de promocion al voto
y registro al sistema de votantes permanentes que tiene el instituto, con una
buena publicidad, que da resultados y que digamoslo asi es un recurso bien
aprovechado. Pero no siempre atina el IFE con sus campafias, basta
mencionar la reciente campafna de promocién al voto migrante que segun
noticiarios de Televisa se destin6 un gran recurso, con muy pocos resultados.
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4. Oficinas de Comunicacion Social

Sobre este tema se puede decir mucho, positiva y negativamente, ya que
podemos aplaudir el visible trabajo de los departamentos de comunicacion
social de dependencias como la Secretaria de Energia Federal del actual
sexenio, que nos ha traido hasta nosotros una gran campafia de
concientizacion a cerca del ahorro de energia, ya que un pais con energia es
un pais con futuro. Esta es pues, la clara prueba de lo que debe de hacer una
oficina de comunicacién social.

En otro ambito, situémonos con la revista Etcétera en su emision de abril del
2005, sefiala en un articulo sobre gacetillas que actualmente se da en nuestro
pais el tipico caso donde el medio y la oficina de prensa se coluden para
difundir el mensaje propagandistico disfrazado de trabajo periodistico (tal vez,
desde la conocida férmula: ahi publicalo como si fuera tuyo™ -al que ya nos
referiamos anteriormente, s6lo que ahora analizaremos la responsabilidad de
las oficinas de prensa, en lugar de la de los diarios y revistas; y para
ejemplificar pone en la mira a el diario La Crénica y las inserciones de el
ISSSTE durante la primera quincena del mes de marzo de ese afo, donde
contaron 7 inserciones sin distincion tipografica.

Otro ejemplo mas que nos da la misma publicacién, se refiere al periddico La
Jornada, que el dia 7 de marzo de 2003, publica en primera plana informacion
de Sagarpa sin advertir que, en realidad, era publicidad pagada y cuyo cobro
de servicios fue de 229 mil 658 pesos con 73 centavos, segun datos
proporcionados por la propia dependencia; otro ejemplo se publica en el mismo
diario el dia 7 de febrero, una gacetilla donde se aseguraba que el candidato a
los comicios de Quintana Roo, Garcia Zalvidea habia arrasado, cuando ya era
oficial la derrota de ese controvertido candidato.

Ahora bien, para que todos podamos recordarlo, tomemos como ejemplo los
temas de las campanas publicitarias de los Ultimos tres sexenios del poder
federal; desde Carlos Salinas de Gortari, con su campafia de Solidaridad,

2 ETCETERA, Op. Cit.; Pag. 9.
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emanada del presupuesto de Comunicacién Social y cuyo tema mas que
informativo ensalzaba las virtudes del gobierno saliente; mas adelante, con
Ernesto Zedillo, y el bienestar para la familia, slogan que no pasaba de ser eso,
s6lo una frase publicitaria, cuando en un principio se habia dicho que las
familias mexicanas se tenian que ajustar el cinturén y finalmente, ya con el
cambio de partido en el poder, en realidad no cambia mucho la perspectiva de
como se gasta el presupuesto de Comunicacién en el gobierno, sélo la frase,
pues ahora, con el gobierno de Fox todo es —aparentemente- diferente.

Por lo que respecta al disefio del plan de medios, cabe destacar que el
gobierno federal ha implementado criterios de contratacion:

o Para medios impresos, que éstos bajo su responsabilidad cuenten con
un estudio de perfil de lector, asi como con la certificacion de su
circulacion pagada y su cobertura geogréfica, hecho que registra la
Direccion General de Medios Impresos de la Subsecretaria de
Normatividad de Medios, de la Secretaria de Gobernacion™.

En relacion a este avance en materia de publicidad oficial que ha dado el
gobierno federal, se debe de reconocer el hecho como un precedente
importante, sin olvidar que aun hay mucho por hacer para contar con
informacién homogénea.

o Para radio, televisién y medios alternos, que su compra se sustente en
criterios de calidad y penetracion que aseguren congruencia con el
contenido del mensaje y la poblacién objetivo, asi como con la oferta
programética y rating, en el caso de los medios electrénicos™.

Sin embargo, no se puede considerar unicamente el criterio de rentabilidad en
términos mercado-técnicbs; existen medios de interés publico y especializado
cuya oferta programatica y contenida mantienen vivos espacios de cultura y
debate que es importante conservar, y que para ello deben ser apoyados como
razén de Estado.

3 Ibidem.
" Ibidem.
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Las dependencias y entidades de la administracién publica federal deberan
vincularse, buscando realizar campafias intersecretariales que aborden
tematicas similares a efecto de evitar duplicidad en la emisién de mensajes. A
fin de medir la pertinencia y efectividad de las campanias difundidas, a partir de
este afo, las dependencias y entidades de la administracién publica federal
deberan llevar a cabo estudios de evaluacion de las campafias realizadas y
considerar los resultados obtenidos en la conformacién de su estrategia,
programa y campafas posteriores.

Cabe destacar que en el ambito del gobierno federal, la Direccién General de
Normatividad de Comunicacién coordina la planeacion y desarrolio de los
programas y campafas de la administracion publica federal y establece los
mecanismos que permitan dar racionalidad al gasto en la materia, en el
entendido de que la definicion de los medios y la utilizacién de los recursos
publicos es responsabilidad de la dependencia o entidad contratante quien a su
vez esta sujeta a las disposiciones de austeridad y racionalidad del gasto
contenidas en el Decreto de Presupuesto de Egresos de la Federacién, a la
Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico y su
reglamento, asi como a los demas ordenamientos aplicables cuyo
incumplimiento causa sanciones de conformidad con la Ley Federal de
Responsabilidades Administrativas de los Servidores Publicos.

Hasta aqui hemos conocido la teoria y los nuevos avances en la materia; sin
embargo, la realidad la conoceremos a través del estudio realizado por la
revista etcétera, sobre los gastos de publicidad del gobiemo federal en 20047°.

El estudio se baso en informacién proporcionada a través de la Subsecretaria
de Normatividad de Medios de Gobernaciéon. El gasto programado durante
2004 fue de dos mil millones 860 mil 428 pesos y el gasto ejercido en ese
mismo periodo fue de dos mil millones 18 mil 560 pesos. La diferencia entre
uno y otro es que el primero resuita de la suma del monto total presentado por
cada dependencia y entidad; lo autorizé la Direccion General de Normatividad

> La informacién completa se puede encontrar en: ETCETERA; Gastos de publicidad del gobierno
federal en 2004; En: reporte, Revista Etcétera; No. 54, abril de 2005; 49-53 pp.
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de Comunicacién de la Secretaria de Gobernacién en correspondencia con la
planeacién de las camparias presentadas por las dependencias y entidades en
ejercicio de la autonomia que tienen para ello. El segundo es el gasto que
resulta de las facturas pagadas.

Entre otras razones, las cifras varian debido a que cada area de comunicacion
resuelve sobre circunstancias especificas, y que no siempre son coincidentes
con las campafias previamente delimitadas; hay casos en que el presupuesto
programado y el ejercido hay una disparidad de hasta mas del 100% y eso
puede atribuirse a que, en varias ocasiones, cada titular de comunicacién social
tiene su propia agenda politica. Asi, el margen de maniobra llega a traducirse
en actitud discrecional que carece de control, pues hay laberintos
administrativos a los que pueden acudir los responsables del area para evitar
cualquier sancién (por ejemplo, registrar los gastos en otra partida).

Al tomar como base el gasto ejercido, queda claro que las empresas de radio y
television fueron las que mas captaron esos recursos con un monto de casi
60% mientras que los diarios de la ciudad de México concentraron poco mas
de 10% y los rotativos de los estados apenas cerca de 4%. Adicionalmente,
estos nimeros documentan que la concentracion en el gasto limita que surjan y
se desarrollen otras empresas de comunicacion.

El estudio demuestra una marcada desproporcion entre los medios
concesionados o comerciales y los permisionados o publicos, con un
favoritsmo marcado asi Televisa; esto enfatiza en el escaso interés del
gobierno federal por fortalecer a los medios publicos por via de la inyeccion de
recursos financieros. Los diarios editados en el Distrito Federal concentraron
cerca del 10% del gasto ejercido mientras que los rotativos editados en los
estados el 4% ; las revistas recibieron el 7% y entre estas, también editorial
Televisa result6 la mas favorecida.

Finaimente, y como prueba ineludible del manejo y el poder que guarda el
gobierno federal con la contratacion y distribucién de la publicidad oficial,
mencionaremos el caso CNI, canal al que durante el 2004 el gobierno no
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contrato absolutamente nada de publicidad; en este contexto, a principios de
julio de ese afio la Secretaria de la Funciéon Publica inhabilit a CNI para
participar en las licitaciones de entidades del gobierno federal porque, segun la
dependencia, la empresa declar6 falsamente que se encontraba al corriente en
el cumplimiento de sus obligaciones fiscales. CNI apel6 y el gobierno insistio
hasta que, finalmente y luego de varios meses, la sancion le fue suspendida,
sin embargo, la publicidad gubernamental, como se puede observar, nunca
lleg6’®.

Claro que se tiene un trabajo que empieza a ser planeado, innovador y
propositito en los departamentos de comunicacion de las dependencias
gubernamentales; sin embargo, éste es minimo, pues como veremos en el
siguiente inciso no existe una reglamentacion que regule tajantemente sobre la
materia, no se ejecutan sanciones sobre las faltas a los pocos reglamentos y
no existe quien vigile que se cumpla la éticamente justificable en el ambito.

B. Rey de Trébol
El marco legal de la Publicidad Oficial que impera en México

A través de las siguientes paginas conoceremos en concreto el campo legal
mexicano en relaciéon a la publicidad oficial; primeramente habra que definir y
esbozar las Leyes y reglamentos referentes a los medios de comunicacion;
posteriormente, en un analisis mas especifico conoceremos los Articulos y
lineamientos que hacen referencia especifica al tema de la publicidad oficial.
Por su lado, también habra que conocer y analizar aquellas disposiciones
normativas de las diversas Leyes mexicanas que trastocan nuestro tema, ya

76 Para mas informacién consultar las ediciones de la Revista Etcétera No. 47 y 49.
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sea para normar a instituciones o dependencias politicas, empresas
mediaticas, periodistas, gobernantes, entre otros actores que intervienen en los
procesos de la comunicacion oficial.

Ya conociendo los origenes y antecedentes del Derecho a la Informacion, en el
mundo y en México, pasemos al marco legal vigente en nuestro territorio y que
rige a nuestro poder federal y a los concesionarios y permisionarios mexicanos,
y finalmente conoceremos las propuestas legislativas y trabajos realizados en
la materia de la informacién gubernamental.

En la historia reciente, existen momentos histéricos para el debate normativo
de la publicidad oficial como lo es el 6 de octubre de 1977, cuando el
Presidente José Lopez Portillo envia a la LV Legislatura de la Camara de
Diputados, la iniciativa de reformas y adiciones a la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos en varios articulos. En esta reforma electoral
conocida como la Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procedimientos
Electorales, LFOPPE, se incluyeron la reforma al articulo 6° constitucional, que
agreg6 el parrafo: el Estado garantizaré el Derecho a la Informacion, y la vdel
articulo 41, a través de la cual se le concedian a los partidos politicos espacios
gratuitos en la radio y en la television para la difusion de sus actividades.

José Lopez Portillo, habia declarado, el 18 de octubre de 1975, en Guanajuato
como candidato a la presidencia de la Republica, que en un mundo en el que
se multiplica y crece la influencia de los medios de comunicacién social, el
derecho a la informacién constituye un patrimonio del pueblo para rechazar los
métodos enajenantes de la sociedad del consumo, consolidar el sistema de
libertades y garantizar la efectividad de los procesos democréticos””.

Para ello, se tiene que tener en claro que el planteamiento inicial del derecho a
la informacién en términos de una promesa concreta se presenta en 1976
como parte del Plan Béasico de Gobierno 1972-1982. Estima conveniente
establecer como prerrogativas de los partidos politicos, su acceso permanente

77 Informacién tomada de: GALLEGOS Candiani, Israel, compilador; CONSULTAS PUBLICAS en
materia de Medios de Comunicacién; Edit. Comisién de Radio, Televisién y Cinematografia de la H.
Cémara de Diputados LVIII Legislatura; México 2001; 65 pp.
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en la radio y la televisién, sin restringirse a los periodos electorales; esta
prerrogativa tiene el propésito de dar vigencia en forma mas efectiva al derecho
de informacién que mediante esta iniciativa se incorpora al articulo 6°
constitucional. Siendo los partidos politicos entidades fundamentales para la
accion ideolégica y politica, el ejercicio de su derecho a difundir sus ideas en
los medios de comunicacion, se traducird en mayor respeto al pluralismo
ideolégico y cobrara magnitud la libertad de expresion y su correlativo derecho
a la informacion’.

Otro punto de referencia lo constituyen los lineamientos de comunicacion social
que se le han impuesto al poder federal. En el afio 2000, después de la
alternancia en la federacién, se impusieron nuevas normativas para regir la
comunicacién social gubernamental, también sobre ellas tendremos que
abundar en nuestra investigacion.

En territorio mexicano, el afio 2002 fue prospero para propuestas e iniciativas
de regular la materia que ahora nos aqueja y de la cual ya hemos discernido en
puntos anteriores.

1. Régimen y legislacion existente

A continuacidon conoceremos las normas que actualmente rigen el campo de la
publicidad oficial en nuestro pais:

a) Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos’®.

o Articulo 6°: Del Titulo Primero, Capitulo I, De las Garantias Individuales.
Modificado 6 de octubre de 1977, fecha en la que el Articulo quedé
redactado de la siguiente manera:

8 GALLEGOS Candiani; Op. Cit.; 65 pp.
7 Todos los Articulos que se comentan en el inciso fueron consultados y/o transcritos de la Constitucién
Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

64




La manifestacién de las ideas no seré objeto de ninguna
inquisicién judicial o administrativa, sino en el caso de que
ataque a la moral, los derechos de tercero, provoque algun
delito o perturbe el orden pablico; el derecho a la informacion
seré garantizado por el Estado.

Como ya lo mencionamos en el capitulo uno, de esta investigacion, esto se
refiere al Derecho de todos a difundir informacién, principio fundamental de
los procesos de publicidad.

o Atrticulo 7°: Del Titulo Primero, Capitulo |, De las Garantias Individuales.

Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre
cualquiera materia. Ninguna ley ni autoridad puede establecer
previa censura ni exigir fianza a los autores o impresores, ni
coartar la libertad de imprenta, que no tiene mas limites que el
respeto a la vida privada, a la moral y a la paz publica. En
ningan caso podra secuestrarse la imprenta como instrumento
de delito....

Analizado en el capitulo uno, bajo el tema del Derecho a la Informacion,
este articulo, junto al que le antecede y que mencionamos anteriormente,
forman la base juridica del derecho a publicar, es decir, de derecho a
ejercer accion de la publicidad.

o Articulo 28: Del Titulo Primero, Capitulo |, De las Garantias Individuales.

En los Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos los
monopolios, las préacticas monopdlicas, estancos y las
exenciones de impuestos en los términos y condiciones que
fijian las leyes. El mismo tratamiento se daréa a las prohibiciones
a titulo de la proteccién a la industria. En consecuencia, la ley
castigaré severamente, y las autoridades perseguiran con
eficacia [..] todo lo que constituya una ventaja exclusiva
indebida a favor de una o varias personas determinadas y con
perjuicio de pablico en general o de alguna clase social [...] El
Estado sujetdndose a las leyes, podra en casos de interés
general, concesionar la prestacion de servicios puablicos o la
excepciones que las mismas prevengan...
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Tema trascendental para los Medios es el de los monopolios, ya que como
veiamos en nuestro andlisis histérico en television por mucho tiempo se tendié
a este, mientras que en la radiodifusion se han hecho movimientos que
parecen pensar que se crea un gran monopolio radiofénico.

En este Articulo se sustenta la facultad del Estado para otorgar las concesiones
de radio y television, entre otras formas de comunicacién, ya que como se
menciona el uso de satélites para la comunicacion esta contemplados en
términos del Articulo 25 de la misma Constitucion.

o Articulo 41: Titulo Segundo, Capitulo I, De la Soberania Nacional y la
Reforma de Gobierno.

La renovacién de los poderes legislativo y ejecutivo se realizara
mediante elecciones libres, autenticas y periédicas, conforme a
las siguientes bases: I. Los partidos politicos son entidades de
interés publico; la ley determinara las formas especificas de su
intervencién en el proceso electoral. Los partidos politicos
nacionales tendrédn derecho a participar en las elecciones
estatales y municipales. Los partidos politicos tienen como fin
promover la participacion del pueblo en la vida democriética,
contribuir a la integracion de la representacién nacional y como
organizaciones de ciudadanos, hacer posible el acceso de
estos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los
programas, principios e ideas que postulan y mediante el
sufragio universal, libre, secreto y directo [..] Il. La ley
garantizara que los partidos politicos nacionales cuenten de
manera equitativa con elementos para llevar a cabo sus
actividades. Por tanto, tendran derecho al uso en forma
permanente de los medios de comunicacién social, de acuerdo
con las formas y procedimientos que establezca la misma.
Ademas, la ley sefialara las reglas a que se sujetara el
financiamiento de los partidos politicos y sus campafias
electorales, debiendo garantizar que los recursos publicos
prevalezcan sobre los de origen privado.

Este Articulo, fue parte del paquete modificado en 1977. En el se sujeta a
los Partidos Politicos al interés publico y se le imputa su cabal participacion
en los procesos electorales, asi como el otorgamiento del permiso a utilizar
medios de comunicacion.
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o Articulo 109: Titulo Cuarto, De las Responsabilidades de los Servidores
Publicos y Patrimonial del Estado.

. I. Se impondran, mediante juicio politico, las sanciones
indicadas en el articulo 110 a los servidores publicos sefialados
en el mismo precepto, cuando en el ejercicio de sus funciones
incurran en actos u omisiones que redunden en perjuicio de los
intereses publicos fundamentales o de su buen despacho. No
procede el juicio politico por la mera expresion de ideas...

Cabe mencionar que todo el Titulo Cuarto, que nos habla sobre las
responsabilidades de los servidores publicos, es de interés para el analisis,
debido a los casos de desvio de fondos para camparias electorales, entonces
el Articulo 110 sancionara dicho hecho; sin embargo, el que hace alusion
directa a la libertad de expresion —fundamento de la publicidad, es el Articulo
109, ademas de sancionar las faltas que segreguen lo que es de interés publico
(informacién de interés social).

b) Ley Organica de la Administracién Publica Federal

La Ley Organica le imputa a la Secretaria de Gobernacién, a través del Articulo
27, fracciones XVII, XIX y XXVII las siguientes prerrogativas:

o Fomentar el desarrollo politico, contribuir al fortalecimiento de las
instituciones democréticas y promover la activa participacion
ciudadana...

o Administrar el Archivo General de la Nacién, asi como vigilar el
cumplimiento de las disposiciones legales en materia de informacion de
interés publico.

o Formular, regular y conducir la politica de comunicacién social del
Gobierno Federal y las relaciones con los medios masivos de
informacién, asi como la operacién de la agencia noticiosa del Ejecutivo
Federal.
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Por su parte la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, por ser la
dependencia publica con relacion directa a los medios de comunicacion y
telecomunicaciones se le somete a través del Articulo 36 de esta Ley a
observar ciertos canones, que podriamos consultar para tener un preambulo
del tema mas amplio, pero que no es del todo necesario.

Finalmente tenemos en el Articulo 38, las funciones que le corresponden a la
Secretaria de Educacion Publica, donde encontramos especificamente la
Fraccion XXX bis. Que marca como norma de la dependencia el promover la
produccién cinematogréfica, de radio y television y de la industria editorial, con
apego a lo dispuesto por el articulo 3°. Constitucional cuando se trate de
cuestiones educativas; dirigir y coordinar la administracion de las estaciones
radiodifusoras y televisoras pertenecientes al Ejecutivo Federal, con exclusion
de la que dependan de otras Secretaria de Estado y Departamentos
Administrativos.

c) Ley de Imprenta.

Promulgada en 1917 por el presidente Venustiano Carranza; contiene las
disposiciones juridicas que norman hasta la fecha las actividades en materia de
comunicacion social, afectando particularmente a los medios impresos.

Son, sin embargo, disposiciones inoperantes®®, no sélo por lo afiejo de su
promulgacién, sino por su falta de aplicacién y consecuencia con la realidad
actual, lo que nos lleva a concluir que existe un vacié juridico en términos de la
Ley de Imprenta; que ademas no contempla lo que hoy son los grandes
problemas en términos de comunicacién totalmente distintos a los de 1917.

La Ley de Imprenta incide en el ambito de la Publicidad Oficial, con la mayoria
de sus articulos, ya que esta hace elocuencia a las faltas que en una
publicacién constituyan ataque a la sociedad y por lo tanto sean motivo de

% como han afirmado una y otra vez los especialistas en la materia: investigadores, catedréticos e incluso
legisladores, como los son los investigadores Ernesto Villanueva, de la Ibero; Diego Petersen, del diario
Publico de Jalisco; el senador Javier Corral Jurado, la ex diputada Rocio Morgan Franco, entre muchos
otros.
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sancion, hay que recordar que entidades como la Camara Diputados poseen
sus propios talleres gréaficos y por lo tanto estaran sujetos a todo el contenido
de la propia Ley.

De forma general mencionaremos los Articulos mas importante a la
investigacion. El Articulo 12, es vital para el tema que nos aqueja, ya que
manifiesta que:

Los funcionarios y empleados que ministren datos para hacer
una publicacién prohibida, sufrirén la misma pena que sefiala el
articulo 10 y serén destituidos de su empleo, a no ser que en la
ley esté sefialada una pena mayor por la revelacion de
secretos, pues en tal caso se aplicara ésta.

La sancion, para la falta al Articulo anterior establecida en el Articulo 10, dice

que®":

La infraccién de cualquiera de las prohibiciones que contiene el
articulo anterior, se castigard con multa de cincuenta a
quinientos pesos y arresto que no bajaré de un mes ni excedera
de once.

El Articulo 17, fraccion |, dice que tendra responsabilidad penal todo aquel que
tenga relacion en una publicacién delictuosa, siempre que:

Resulte plenamente comprobado que son los autores de ella, o
que facilitaron los datos para hacerla o concurrieron a la
preparacién o ejecucion del delito con pleno conocimiento de
que se trataba de un hecho punible, haya habido o no acuerdo
previo con el principal responsable.

El Articulo 21 hace responsables de las publicaciones en formato de gacetillas
a los directores de los diarios. El Articulo 23, sefiala que los directores de
diarios no pueden tener fuero Constitucional, es decir, debe haber una
separacion clara entre el medio de comunicacion y el trabajo periodistico, en
relacion al poder y el desempefio gubernamental.

81 y continuacién conocerdn la razon por la que se dice que la Ley de Imprenta esta desfasada de la
momento que se vive. Analicemos pues la clase de multas y sancién penal que se impone.
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Estos son pues los Articulos mas incidentes para la operacién de la Publicidad
Oficial, sin embargo, al referirnos explicitamente a la publicidad o publicacion la
Ley de Imprenta es el texto normativo vigente a tal efecto.

d) Ley de Radio, Television y Cinematografia.

Promulgada el 19 de enero de 1960 y posteriormente reformada en 1970, 1980
y enero de 1986. Cuenta con un reglamento publicado el 4 de enero de 1973.
Constituye una disposicion legal vigente.

La Ley Federal de Radio y Television y su reglamento garantizan el ejercicio de
la libertad de expresién y el derecho a la informacién al sefialar en el articulo 58
de la Ley que el derecho de informacién, expresion y de recepcion mediante la
radio y la television es libre y consecuentemente no sera objeto de ninguna
inquisicion judicial o administrativa, ni de delimitacién alguna en censura previa
y se ejerceran en los términos de la Constitucion y de la Leyes. A continuacion
presentamos los articulos referentes al ambito de la publicidad oficial:

o Articulo 6°. ...el Ejecutivo Federal por conducto de las Secretarias y
Departamentos de Estado, los Gobiernos de los Estados, los
Ayuntamientos y los organismos publicos, promoveran la transmision de
programas de divulgacion con fines de orientacién social, cultural y
civica.

o Articulo 7°. El Estado otorgara facilidades para su operacion a las
estaciones difusoras que, por su potencia, frecuencia o ubicacion, sean
susceptibles de ser captadas en el exiranjero, para divulgar las
manifestaciones de la cultura mexicana, fomentar las relaciones
comerciales del pais, intensificar la propaganda turistica y transmitir
informaciones sobre los acontecimientos de la vida nacional.

o Articulo 10. Compete a la Secretaria de Gobernacién: Fraccion Ill.
Coordinar el funcionamiento de las estaciones de radio y television
pertenecientes al Gobierno Federal.

o Articulo 11. La Secretaria de Educacién Publica tendré las siguientes
atribuciones: |. Promover y organizar la ensefianza a través de la radio y
la television. Il. Promover la transmisién de programas de interés cultural
y civico, 1ll. Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del idioma
nacional en los programas que difundan las estaciones de radio y
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televisién, IV. Elaborar y difundir programas de caracter educativo y
recreativo para la poblacién infantil...

o El Articulo 54, sefiala que la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes vigilara que se apliquen correctamente las tarifas y que no
se hagan devoluciones o bonificaciones que impliquen la reduccion de
las cuatas sefialadas; sin embargo, el Articulo 55, dice que Se
exceptiuan de la dispuesto en el articulo anterior: |. Los convenios
celebrados por las difusoras, con el Gobiemo Federal, Gobiernos
Locales, Ayuntamientos y organismos pablicos, en interés de la
Sociedad o de un servicio publico; Il. Las transmisiones gratuitas o las
reducciones que hagan las empresas por razones de beneficencia a
instituciones culturales, a estudiantes, a maestros y a conjuntos
deportivos.

o Articulo 60. Los concesionarios de estaciones radiodifusoras
comerciales y los permisionarios de estaciones culturales y de
experimentacion, estan preferencia: |. Los boletines de cualquier
autoridad que se relacionen con la seguridad o defensa del temitorio
nacional, la conservacién del orden puablico, o con medidas encaminadas
a prever o remediar cualquier calamidad pablica....

o Articulo 62. Todas las estaciones de radio y television en el pais, estaran
obligadas a encadenarse cuando se trate de transmitir informaciones de
trascendencia para la nacion, a juicio de la Secretaria de Gobernacion.

o Articulo 64. No se podran transmitir: I. Noticias, mensajes 0 propaganda
de cualquier clase, que sean contrarios a la seguridad del Estado o el
orden publico....

El Titulo Tercero, sobre Concesiones, permisos e instalaciones; hace
referencia a dicho tema sobre el otorgamiento, duracién y procedimiento de
dichos atributos, sin embargo no refiere pena alguna a la autoridad que haga
mal uso de esta facultad para beneficio personal.

Titulo sexto. Infracciones y sanciones. Capitulo Unico. Articulo 101.
Constituyen infracciones a la presente ley: Fracciones IV La alteracion
sustancial por los locutores de los textos de boletines o informaciones
proporcionados por el Gobierno, con caracter oficial para su transmision;
asimismo, la emisién no autorizada de los textos de anuncios o propaganda
comerciales que requieran previamente la aprobacién oficial. Fraccion XXIl. No
transmitir los programas que el Estado ordene en el tiempo cuyo uso le
corresponde en los términos de esta Ley u otros ordenamientos.

71



d) Ley Federal de Cinematografia

Esta Ley fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 29 de diciembre
de 1992, bajo el mandato del Presidente Carlos Salinas De Gortari, cuya
modificacién mas reciente se llevé a cabo el 5 de enero de 1999.

A efectos de nuestra investigacion, esta Ley no tiene inserciones directas en el
tema, sin embargo, ya nos hemos referido a los subsidios y otras formas de
ayuda del estado a los medios de comunicacién, que sirven como punto de
partida para facilitar malos manejos en la relacion medios-gobierno.

El Articulo 33 nos habla de la creacién y operacién de un Fondo de Inversion y
Estimulos al Cine, cuyo objeto sera el fomento y promocién permanentes de la
industria cinematogréfica nacional, que permita brindar un sistema de apoyos
financieros, de garantia e inversiones en beneficio de los productores,
distribuidores, comercializadores y exhibidores de peliculas nacionales. Para
administrar los recursos de este fondo se constituird un Fideicomiso
denominado: Fondo de Inversién y Estimulos al Cine (FIDECINE).

En el articulo siguiente, se menciona la forma de integracion de dicho fondo, en
el cual se congregan recursos previamente sefialados en el Presupuesto de
Egresos, provenientes del Gobierno Federal, aportacion del sector publico,
privado y social; donaciones, las sanciones pecuniarias administrativas
aplicadas por medio de esta Ley.

e) Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales

El Articulo 41, dice que son prerrogativas de los partidos politicos nacionales
tener acceso en forma permanente a la radio y television en los términos de los
articulos 42 al 47 del mismo Cédigo; son articulos muy extensos, por lo que
Gnicamente sefialaremos los puntos mas importantes contenidos en estos
articulos, pero sugiero —si es de gran interés el tema, consultar la normativa.
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o Los partidos politicos, al ejercer sus prerrogativas en radio y television,
deberan difundir sus principios ideolégicos, programas de acciéon y
plataformas electorales.

o Compete a la Direcciéon Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos y
a la Comision de Radiodifusion del Instituto Federal Electoral, la difusion
de los programas de radio y television de partidos.

o Los partidos politicos utilizaran, por lo menos, la mitad del tiempo que
les corresponda durante los procesos electorales para difundir el
contenido de sus plataformas politicas.

o Se expresa y enumera detalladamente la duracién y distribucion de los
tiempos y uso de los medios de comunicaciébn durante campaias
electorales, por parte de los partidos politicos.

o Es derecho exclusivo de los partidos politicos contratar tiempos en radio
y television para difundir mensajes orientados a la obtencioén del voto
durante las campafias electorales.

o Los partidos politicos deberan comunicar por escrito a la Direccion
Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos, las estaciones, canales y
horarios en los que tengan interés en contratar tiempos, esto se debera
licitar y aprobar.

Por su parte, el articulo 182 define la propaganda electoral como el conjunto de
escritos, publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones
que durante la campafia electoral producen y difunden los partidos politicos, los
candidatos registrados y sus simpatizantes, con el propésito de presentar ante
la ciudadania las candidaturas registradas;, estas deberan propiciar la
exposicion, desarrollo y discusion ante el electorado de los programas y
acciones fijados por los partidos politicos en sus documentos basicos Yy,
particularmente, en la plataforma electoral que para la eleccién en cuestion
hubiere registrado. Dentro del mismo Articulo 182-A, se contemplan los
lineamientos y observancias referentes a los gastos de campafia, es decir, a la
contratacion de la propaganda.
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Finalmente el Articulo 186, sujeta el ejercicio de la propaganda electoral al
Articulo 6° Constitucional; asi como condiciona el contenido a evitar /a ofensa,
difamacién a calumnia de cualquier contendiente.

f) Ley General de Salud

Esta reglamentacién se publicé en el Diario Oficial de la Federacion el 7 de
febrero de 1984 y su ultima reforma la sufri6 el 5 de enero de 2001.

En su Titulo Décimo Tercero, estd normativa hace referencia exclusiva a la
Publicidad, para precisar con nuestra investigacion, especificamente el Articulo
303, sefala que /a Secretaria de Salud coordinaré las acciones que, en materia
de publicidad relacionada con la salud, realicen las instituciones del sector
publico, con la participacién que corresponda a los sectores social y privado, y
con la intervencién que corresponda a la Secretaria de Gobernacion.

2. Propuestas en el tintero

Desde que el poder legislativo convocé, por primera vez, el 18 de septiembre
de 1979, a la sociedad a debatir el tema del derecho a la informacién, recién
incorporado a la Constitucion en 1977, como apartado del Articulo 6°, se dio
inicio a una discusion interminable entre politicos, académicos, medios de
comunicacion, profesionales de la comunicacién y sociedad civil.

Se resumen aqui los principales resultados de las dos grandes consultas
publicas que el Poder Legislativo ha convocado en esta matera; una en 1980 y
otra en 1995. Asimismo se incorporan los principales Foros de Consulta en
materia de Comunicacién Social, convocados por el Ejecutivo en el marco de la
elaboracion de su Plan Nacional de Desarrollo, en este caso, estan los Foros
realizados en 1983 y 1995. Ademas de la propuesta personal que hace el
académico Ernesto Villanueva, promotor de la Ley de Acceso a la Informacion.
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Como producto de esos foros de discusiones y alternativas llevadas a
congresos, paginas de la prensa y foros abiertos en diversos canales de
television, se han dado tres importantes atribuciones al campo legislativo de la
materia, la propuesta de Ley de Comunicaciéon Social del 1997 y las propuestas
partidistas recientes.

Después de la consulta que se realizé en 1983, durante la administracion de
Miguel de la Madrid, el debate en torno al tema de la necesidad de actualizar el
marco juridico de los medios de comunicaciéon en general y de reglamentar el
Derecho a la Informacién, quedé en el vacio.

El sexenio de José Lopez Portillo fue sin duda un periodo en el que el tema de
la normatividad de la comunicacion fue determinante por lo intenso de su
discusién publica. La falta de concrecion en las acciones comprometia al
presidente entrante, en este sentido, Miguel de la Madrid ofrece como
respuesta una serie de acciones, como la convocatoria a un Foro de Consulta
Popular de Comunicacién Social, en el marco de la elaboraciéon de su Plan
Nacional de Desarrollo.

La convocatoria fue amplia y se presentaron propuestas similares a las de la
consulta de 1980. A pesar de que tampoco se lograron integrar a un cuerpo
juridico, se constat6 la vigencia y crecimiento del interés por el tema de los
medios de comunicacion. Los resultados de esta consulta se recogieron en
unas memorias integradas en 12 tomos, que ahora podran ser muy utiles para
la discusién que actualmente estamos llevando a cabo.

Sin embargo, no fue sino hasta 1994, con la integracién plural de la Camara de
Diputados, cuando la discusion recobra brios.

El 28 de enero de 1995, con el impulso de distintas fracciones parlamentarias,
el Pleno de la Camara de Diputados crea la Comision Especial de
Comunicacion Social, con el mandato de “consultar a la ciudadania y de
recoger opiniones con el fin de hacer efectivas y salvaguardar la libertad de
expresion, garantizar el derecho a la informacién, asi como adecuar el marco
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juridico a las transformaciones tecnolégicas ocurridas en el ambito de la

informacioén y de la comunicacion.”

Las actividades de la Comision fueron intensas y fructiferas y aunque de nueva
cuenta se toparon con una campafa de descalificacion, concretaron dos
iniciativas, que se elaboraron a partir de las propuestas presentadas en la
consulta publica que se llevé a cabo, asi como también con las sugerencias de
distintos actores relacionados con los medios, con los que la Comision se
reunié en audiencia publica a lo largo de la LVI Legislatura.

En esta parte analizaremos el resultado y propuestas concisas en la materia de
publicidad oficial de la consulta, asi como también la Iniciativa de Ley Federal
de Comunicacién Social, que junto a la Iniciativa de Reforma a la Ley Federal
de Radio y Television present6 la Comision Especial de Comunicacion Social a
la Camara de Diputados en 1997.

Las ponencias, foros e iniciativas que se han presentado en este largo periodo
de 25 afios y que han sido recogidas a continuacion, constituyen una invaluable
aportacion a nuestra solucién de la hipétesis®.

a) Audiencias publicas de 1980

El 18 de septiembre de 1979, el entonces Secretario de Gobernacion Jesus
Reyes Heroles, dio a conocer la realizacion de audiencias publicas en la
Camara de Diputados, que tendrian como objeto conocer las posiciones del
sector social sobre el reglamento de ese Derecho:

82 Ademds tienen una importancia historica, ya que cabe recordar que el 20 de septiembre de 1998
arrancé una campafia en diversos medios de comunicacion: Televisa, El Universal. Excelsior, la Prensa y
El Heraldo de México contra esta iniciativa que nos ocupa y que se llam6 Ley Mordaza. Una frase que
sintetiza esta campaiia, la publicé en ese entonces el Universal en una editorial “Resulta aberrante buscar
imponer a otros estindares...” la respuesta no se dejo esperar un de ellas, fue la de en ése entonces
diputado perredista Porfirio Mufioz Ledo, €l dijo que contrariamente a lo que afirma en algunos sentidos
de la antigua régimen la democracia necesita para avanzar de mayor certidumbre juridica. También
Raymundo Rivapalacio en El Financiero escribié, es lamentable y vergonzoso la actitud asumida por
muchos para mantener un Estado de cosas inalterables y pretender que los medios de comunicacion sean
portadores de credenciales de impunidad y puedan vivir al margen de la rendicién de cuentas a ala
sociedad que nos rodea. Por su parte, el Doctor Ernesto Zedillo ya expresaba en su Plan Nacional de
Desarrollo que pretender normar las garantias individuales sobre la libertad de expresién entrafia mas

vicios que beneficios.
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Al cerrarse el plazo para las audiencias publicas, el 16 de octubre de 1977, se
habian inscrito alrededor de 140 ponencias para las 14 audiencias en el D.F. y
las 6 regionales en Guadalajara, Hermosillo, Mérida y Monterrey.

La oportunidad fue aprovechada para poner en evidencia la unilateralidad en la
estructura de los medios de comunicacién y la necesidad de que el Estado
asumiera la decision politica de poner orden en el sistema informativo. Se
vierten propuestas que, mas que aportar especificamente al tema para el que
fueron convocadas, dejan en claro que el reglamento al Derecho a la
Informacién seria insuficiente, ya que soélo resolveria parte del problema, se
demanda una modificacion del Sistema de Informacién, y la definicion de una
Politica Nacional de Comunicacién Social, como base y fundamento del mismo
Derecho a la Informacion.

Un andlisis de las ponencias refleja que el 43.79% plantea la obligacion del
Estado a proporcionar informacion plural a la sociedad y de garantizar la
gestién de los ciudadanos en la produccién de informacion. Otra propuesta que
alcanza gran consenso es la de conformar una Politica de Comunicacion
explicita y que articule normas para asegurar su eficacia.

Las consecuencias negativas de estos problemas, la omisiéon de informacion
que concierne a grupos sociales significativos y la ausencia de informacion
sobre los principales problemas del pais, son vinculadas a la presencia de
intereses privados y transnacionales, y sobre estos asuntos es demandada una
urgente solucion.

En agosto de 1981 se publicé una serie de libros bajo el titulo de bases para la
construccion de un Sistema de Comunicacién Social, en cuyo tomo XVI
aparece la grafica que aglutina las principales propuestas del foro en el cual el
70% recae en la asignacién que dice que el Estado es la principal fuente de
informacién y por lo tanto responsable de proporcionar informacion plural a la
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sociedad y de garantizar el acceso a la informacién que genera como 6rgano

rector de la sociedad®.

El objetivo de los foros organizados en 1980 por la Camara de Diputados, fue
el de consultar a los distintos actores relacionados con los medios de
comunicacién, y recoger sus propuestas para elaborar un proyecto de
reglamento del articulo 6° de la Constitucion. Dicha reglamentacion finaimente
no se logré, sin embargo, la consulta permitié6 determinar que en distintos
ambitos de la sociedad mexicana, existia ya una profunda preocupacion por los
medios y el derecho a la informacion.

Poco después de cerrarse las audiencias, el 8 de octubre de 1980, Farias no
daba indicios de confusion:

Se dividi6 al pais en seis regiones para escuchar los puntos de
vista de la provincia mexicana, independientemente de las
opiniones que se recogieron en esta capital. Los puntos de vista
fueron muy encontrados. Estamos revisando las ponencias y
oportunamente haremos un resumen que pudiera desembocar
muy posiblemente en el proyecto de ley reglamentaria de esa
parte final del articulo sexto. Cuidando siempre que no se
afecte la libertad de expresion®.

Una pregunta importante para el entonces diputado Farias seria sin duda:
¢cuando cambio su conviccién acerca de la necesidad de reglamentar? Ya que
finalmente, el 8 de mayo de 1981, Luis M. Farias responde al tema tan
ampliamente discutido, con este conocido epitafio:

El cuerpo legislativo de la Cémara de Diputados no ha
encontrado la férmula para reglamentar el derecho a la
informacién. Por decirlo asi, no le encontramos la cuadratura al
circulo. Hasta la fecha he rechazado varios proyectos
presentados porque representaban un atentado directo a la
libertad de expresion... Considero dificii que durante éste

8 Tomado d¢ GALLEGOS Candiani, Israel, compilador; CONSULTAS PUBLICAS en materia de
Medios de Comunicacién; Edit. Comisién de Radio, Television y Cinematografia de la H. Céamara de
Diputados LVIII Legislatura; México 2001; 65 pp.

8 Cita tomada de: GALLEGOS Candiani, Israel, compilador; CONSULTAS PUBLICAS en materia de
Medios de Comunicacién; Edit. Comisién de Radio, Television y Cinematografia de la H. Céamara de
Diputados LVIII Legislatura; México 2001; Pag. 18.
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periodo de sesiones se presente un proyecto definitivo...
Porque este problema es tan complejo como el de la
corrupcion®.

b) Foros de Consulta Popular de Comunicacién Social de 1983

Del 2 al 8 de mayo de 1983, al inicio del gobierno de Miguel de la Madrid, se

llevaron a cabo los Foros de Consulta Popular de Comunicacién Social que

tuvieron lugar en Hermosillo, Sonora; Monterrey, Nuevo Leo6n; Guadalajara,
Jalisco; Mérida, Yucatan y el Distrito Federal.

Las propuestas concretas expresadas en la consulta y ordenadas en su

especialidad por medio, que a interés de nuestro estudio, se distinguen las

siguientes propuestas:

Television:

O

O

Que el Estado norme y oriente la actividad televisiva para que la nacion
conozca planes, programas y acciones de gobiemno.

Que se otorguen tiempos de televisién a sindicatos, partidos politicos,
organizaciones sociales, culturales, profesionales, estudiantiles y
ciudadanos en general.

Que el Estado haga uso cabal del 12.5% del tiempo de transmision que
tiene reservado y que las empresas concesionarias paguen impuestos en
efectivo.

El disefio de una politica de televisién dirigida primordialmente hacia el
fomento de la produccién y planeacién, elaboracion, difusion y anélisis de
mensajes ordenados, sisteméticos y paralelos a los planes
gubernamentales en materia de salud, prevencion social, alimentacion,
agricultura, energéticos, ahorro y capacitacion para el trabajo.

Cine:

e]

O

Que el Estado ejerza su derecho de producir peliculas que cubran los
vacios que deja la produccién cinematogréfica de la iniciativa privada.

La necesidad de que el cine tenga una tarea mas activa en la tarea
informativa nacional.

Que las salas cinematogréficas se sujeten al régimen de impuesto al valor
agregado y se dejen exentos a los cines de los pagos de derechos
municipales.

% Ibidem, Pag. 19




Radio:

O

O

Aprovechar mejor los tiempos oficiales para contrarrestar la penetracion
cultural.

La comunicacién radiofénica debe formar parte de la politica nacional, para
crear una sociedad mejor educada, mas informada, mas democratica y
mejor organizada.

Se revisen y actualicen los criterios de tramitacion de permisos y
concesiones.

Que los ayuntamientos y los gobiemos locales participen en el uso de los
tiempos oficiales; duodécimo, que el Estado haga respetar el articulo 28
constitucional que prohibe los monopolios.

Prensa:

O

O

Actualizar las disposiciones legislativas y reglamentarias en materia de
comunicacién social, especialmente en lo que se refiere a publicidad.
Recopilar, ordenar y completar, para formar un todo orgénico y funcional,
las diferentes normas sobre informacién y publicidad, con el objetivo de
crear un solo Cédigo de la Comunicacién Social.

Fortalecer la agencia noticiosa nacional, a fin de que pueda cumplir con
méxima eficacia su misién en todo el pais.

Incluir en los programas educativos a nivel medio, una matera dedicada al
conocimiento de los medios masivos y al funcionamiento de la
comunicacioén social.

Normar el Derecho a la Informacion

Desaparecer PIPSA y que se permita que el papel se compre en el mercado
libremente y al precio que esté vigente.

Desaparecer los subsidios del Estado a los medios de comunicacion
impresos.

Que el Estado amplie sus programas de educacibn a través de suplementos
especiales publicados en los diarios

Que el gobierno tenga acceso a los medios impresos, lo que vendria a ser
el equivalente al tiempo oficial que el gobiemo ya disfruta en la radio y la
television.

Es necesario transparentar los actos de los servidores publicos a través de
todos los medios de informacion.

Determinar juridicamente las obligatoriedad de todos los medios impresos
de periodicidad diaria del pais, para que oftorguen un 12.5% de sus
espacios a las organizaciones civiles representativas nacionales, estatales,
regionales y locales.

Que se reglamente y disminuya el costo de las inserciones pagadas y
espacios contratables en prensa, radio y televisién, cuando se trate de
mensajes patrocinados por organizaciones sociales.

Que se facilite la dotacién de papel, materiales de impresion y equipos de
produccién audivisual, a sindicatos y organizaciones sociales.

Es necesario que los canales y conductos que manejan la publicidad oficial
del Gobierno de la Republica sean descentralizados, ya sea a través de las
dependencias federales o de las entidades, o creando delegaciones de la
Direccién de Comunicacién Social de la Presidencia, sean grandes o
pequefios, diarios o revistas.
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o Que se termine con el sistema de otorgamiento de la publicidad politica,
mds basado en las simpatias de indole politica que en las estadisticas de
circulacion.

o Que se implementen sistemas claros, precisos y publicos, para el
otorgamiento de la publicidad politica, con tarifas y cantidades de acuerdo a
la importancia, trascendencia, circulacién y alcance en los diferentes niveles
socioeconomicos.

Es muy importante reconocer en estos incisos que acabamos de pasar,
verdaderas propuestas para reformar los ambitos legales en materia la
publicidad oficial. Los escogi por que me parecieron adecuados, quiza no
deban utilizarse tal cual fueron concebidos en aquella ocasion; sin embargo,
nos pueden formar un preambulo para una normatividad mas seria y estudiada,
ya que todo esto que estamos conociendo como bagaje histérico de nuestro
tema, esta formando una base para llegar al siguiente paso, que tendra que ser
la reglamentacion.

c¢) Decreto del Ejecutivo sobre Comunicacién Social en 1992.

En 1992 se publica, por primera vez, el decreto del Ejecutivo titulado
"Lineamientos para la aplicacion de los recursos federales destinados a la
publicidad, difusién y, en general a las actividades de comunicacion social". En
esta norma, se establecieron algunos criterios para la dotacién de la publicidad
oficial, ademas de que se obligé a efectuar los pagos con cheques nominativos,
para evitar que se ocultara el destino de las erogaciones. A estos avances se
sumo la reforma mas importante que se dio en el seno de la legislacion
electoral, al lograrse una distribucién equitativa de los tiempos oficiales que se
otorgan a los partidos politicos en época de elecciones. Liegamos entonces, al
Acuerdo publicado en el Diario Oficial de la Federacién, en enero de 2001, en
el que se establecen los nuevos lineamientos para la aplicacion de los recursos
federales destinados a la publicidad, difusién y en general a las actividades de
comunicacién social. Un decreto emanado del Ejecutivo y basado en los
proyectos de un nuevo partido en el gobiemno, en el que se incorporan nuevas
ideas sobre el como y cuando ejercer los recursos publicos.
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d) Consulta Puablica convocada por la Comision Especial de
Comunicacion Social de la LVI Legislatura en 1995

La Comision Especial de Comunicacién Social fue creada el 28 de enero de
1995 con el mandato de consultar a la ciudadania y recoger opiniones para que
haga efectiva y salvaguarden la libertad de expresion, amplien y fortalezcan el
estado de derecho a la informacién y la comunicacion.

En la consulta publica, se llevaron a cabo un total de10 foros regionales que
abarcaron todos los estados de la Republica, entre los meses de junio y julio de
1995. En estos foros se recibieron 2,098 ponencias que contenian a su vez
mas de 3,000 propuestas de toda indole, que de alguna manera se intenté
incluir en la iniciativa publicada.

La consulta se organizé a través de los siguientes temas: Estado, Sociedad y
Medios de Comunicacién, Medios Electronicos; Medios Impresos, Yy
Programacion y Publicidad.

En la mesa IV de Programacion y Publicidad, se recibieron 19 ponencias en 6
foros de consulta: Distrito Federal, Monterrey, Puebla, Mérida, Hermosillo y
Oaxaca, apreciandose una participacion importante, toda vez que en torno a
ésta mesa se presentaron un promedio de 162 propuestas. Dichas propuestas
fueron emitidas por publicistas, con el 26.32%; comunicélogos, con el 15.80%;
periodistas, con el 10.53% e ingenieros, con el 10.53%, entre otros sectores.

Dentro del primer sub-tema, un nimero significativo de propuestas fueron en
torno a elaborar y difundir contenidos educativos, culturales, politicos y
publicitarios, y a promover el papel regulador del Estado en éste ambito.

Otro rubro con un buen porcentaje de propuestas fue el relativo a la creacion
de organismos reguladores de los contenidos y de la publicidad, asi como
propuestas para legislar en ésta materia. También se mencionan propuestas
(7) en torno a crear canales alternativos como medios efectivos para la difusion
y democratizacion de la sociedad, por parte del gobierno.
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e) Iniciativa de Ley Federal de Comunicacién Social 1997.

Presentada ante la H. Camara de Diputados el 22 de abril de 1997, por los
partidos Accion Nacional, de la Revolucion Democratica y del Trabajo y
turnada para su revision y analisis a las comisiones de Radio, Television y
Cinematografia y Gobernacion y Puntos Constitucionales.

La iniciativa de Ley Federal de Comunicacion Social, esta compuesta de nueve
articulos, que contienen un total de 62 articulos. Su contenido es el producto de
los foros realizados en 1995, descritos en el inciso anterior de nuestro trabajo.

o Capitulo 1. Disposiciones Generales. En dicho capitulo se definen los
conceptos tratados en la normatividad y se sintetiza el espacio sobre el que
deber4n actuar los contenidos de esta Ley. Esta ley, segun se cita, tendra la
labor de establecer las normas juridicas que regulen la relacién existente
entre los sujetos de la comunicacion.

-fomentar el ejercicio pleno del derecho a la informacion y la libertad de
expresién en un marco plural y participativo, para coadyuvar a la formacion
de una opinién publica bien informada.

-estimular el respeto a libre ejercicio profesional del informador y facilitar su
acceso a las fuentes de informacion.

o Capitulo lll. Del Derecho a la Informacién. Estipula los lineamientos para
cumplir y respetar cabalmente este derecho, fundado en:
- La necesidad de conocer la informacién de interés publico
- La proteccién de la informacion nominativa

o Capitulo IV. De la Informacién Clasificada. Define especificamente que no
sera violatoria del derecho a la informacién, la informacion que ha sido
clasificada como material reservado, secreto o porque contiene informacion
nominativa.

_  La informacién se considera reservada o secreta, en atencion al
grado de proteccion que ser requiera, relativa a la defensa de la
nacién o la seguridad del Estado;
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Las investigaciones de los delitos, cuando pongan en peligro la
seguridad y derechos de terceros;

Los expedientes judiciales que no hayan sido resueltos;

La informacién reservada sera por tiempo determinado, en un
plazo no mayor a 12 afios.

La informacién nominativa es la que contiene datos personales.

o Capitulo V. La Informacién de la Funcién Publica y los Medios de Estado.

Este capitulo pretende estipular que informacion si es susceptible de darse

a conocer por parte de las instituciones o dependencias publicas, es decir,

cual es la informacién de interés publico. Asimismo, concibe un nuevo

modelo y una nueva concepcion de lo que deberan ser los medios de

Estado o de servicio publico, asi como su funcién:

se asienta que cualquier persona tiene derecho de acceder a los
registros y documentos que formen parte de un expediente u
obren en archivos administrativos y establece el mecanismo para
acceder a ella.

Los medios de estado deberan divulgar la informacién de los
grupos de diversa indole social o politica;

Los directivos de los medios del Estado seran nombrados por el
Presidente de la Republica;

Las ayudas del Estado a los medios y los gastos realizados por
las oficinas de comunicacién de las instancias de gobierno,
deberan de provenir de recursos contenidos en partidas
presupuestales especificas;

Asi mismo, establece las condiciones y los requisitos que un
medio de comunicacion debera cumplir para poder acceder a la
publicidad del Estado, tales como certificacion de ftiraje,
circulacion y cobertura.

o Capitulo VII. De la Comisién Nacional de Comunicacién Social.

Se crea un érgano autbnomo, con personalidad juridica y patrimonio propio,

encargada primordialmente de vigilar la aplicacion de este nuevo

ordenamiento legal; ademas de fungir como un érgano de intermediacion y
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arbitraje cuando surjan quejas derivadas de la relacién entre el Estado, los
medios y la sociedad.

- establece la forma de integracion de la comisién: 13 miembros (3
representantes del Ejecutivo Federal, 3 de los empresarios de los
medios, 3 de los trabajadores de los medios, 2 de la academia y 2
de organizaciones civiles), asi como los requisitos que deberan
cubrir, su forma de designacion y ratificacion, que sera por la
propia Camara de Diputados.

Algo inapelable que se observa en la propuesta para conformar la Comision
es que hay un gran ausente y eso quiza es el principal personaje en la
escena mediatica, politica y social del pais, que pasa con los ciudadanos,
no existe representatividad de la sociedad civil y conmigo coinciden algunos
comunicélogos y académicos que en su momento externaron la queja en
los diferentes medios y foros de comunicacion.

La conformacion de esta Comisién, presenta una tendencia a la
conformacién por medio de criterios politicos, que nos resuelven el
problema fundamental de los procesos legales y judiciales en nuestro pais.
Talvez el esfuerzo debe estar puesto en resolver precisamente esa
problematica.

Capitulo VIII. De las facultades y competencia de la Comisién Nacional de
Comunicacién Social.
Este capitulo establece atribuciones de este 6rgano, tales como:

- Brindar asesoria a los ciudadanos, respecto de presuntas
violaciones del derecho a la informacién o a la libertad de
expresion;,

- Recabar informacion y pruebas con respecto a las quejas
planteadas;

- Intervenir como conciliador de los conflictos suscitados por estos
motivos;

- Emitir recomendaciones publicas;
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- Llevar el Registro Publico Nacional de Medios de Comunicacion;
- Conocer la certificacion de tirajes y circulacion de los medios
impresos o de audiencia en medios electrénicos;

Existen unos puntos algidos donde no hubo consenso y que se presumia
habian de ser eliminados, ellos son. que este 6rgano regulador pudiera
imponer sanciones; que verificara la utilizacion de los recursos publicos
destinados como ayuda a medios particulares de comunicacion; la
supervision y opinion de los procesos de otorgamiento de concesion de las
frecuencias de radio y television®; el promover la creacién de codigos de
ética en los medios y de recibir los informes financieros de los medios de
comunicacion propiedad del Estado.

Esto —dice Diego Petersen®, me parece que pudiera ser sumamente
peligroso. Podemos quizéa tener una comision maravillosa, seis afios y los
siguientes seis afios tener otra comisiobn que sea absolutamente lo
contrario; y para consolidar su comentario ejemplifica el caso de los
Consejos Electorales que no todos han funcionado conforme a la ética con
la que fueron concebidos.

Petersen, por otro lado, califica a la Comisién Nacional de Comunicacion
Social como una propuesta muy complicada de operar e instrumentar
juridicamente, al referirse a la sustentacion legal que tendria dicha comision
que puede abrogar derechos exclusivos del Poder Judicial. Por otro lado
analiza el procedimiento que deberia seguir la Comision para la asignacion
de la publicidad del Estado, ya que cree que se puede promover una forma
mas sencilla de certificar el tiraje de los medios impresos y el raiting de los
electrénicos, que una comisiébn a la que se le pudiera cuestionar la
exigencia de dichos requerimientos.

% Y hemos de recordar que de acuerdo con la divisién de poderes establecida en nuestra Constituci6n,
corresponde al Poder Ejecutivo Federal, a través de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes,
Gobernacién, Salud y Educacién Piblica el otorgamiento y la revocacién de concesiones, facultad de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes; asi como la inspeccién y reglamentacién de las estaciones
de radio y television a Gobernaci6n, Salud y Educacién Pablica.

% En PETERSEN, Op. Cit., 45.
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o Capitulo IX. Procedimiento ante la Comision Nacional de Comunicacion.
En lo que se refiere a la presentacion de las quejas y la aplicacion de las
sanciones, las cuales pueden ir desde una amonestacién privada o publica
hasta la solicitud de la revocacién de la concesion, permiso o autorizacion
otorgada al medio de difusién, cuando la violacién a las disposiciones de
esta ley sea reiterada.

Sin embargo, las recomendaciones emitidas por esta Comision, no
suplantan los fallos de la autoridad judicial, aunque si podran considerarse
como prueba en los procedimientos judiciales.

En una vision analitica de la relaciéon entre la publicidad de caracter oficial, bajo
la normatividad —propuesta, de la Iniciativa de Ley Federal de Comunicacion
Social; el periodista y director del diario Publico de Jalisco, Diego Petersen, nos
hace atinadas reflexiones que me permitiré citar y comentar. La primera de
ellas hace referencia a los términos en los que surge la Ley, y nos dice que
nacié en un enfrentamiento entre una visién desde el Estado que privilegia el
control y no especificamente la ley®®, es decir que la redaccién de dicho ley
estuvo maniatada hacia un interés propio y no hacia el fin dltimo al que debiera
servir una legislacion de esa marca.

Es féacil saber que tipo de privilegios son los que estan tocados en esta nueva
ley y que hacen brincar a mas de un medio de comunicacion. El acceso a
recursos fiscales, es decir, recursos nuestros, de la sociedad, un facil acceso a

este tipo de recursos por la via de la publicidad, el sobre precio al que vende la
publicidad al Estado®. He aqui que se refiere a dos practicas comunes, una
que hace referencia a la decision practica que tiene el gobierno para invertir en
publicidad sobre la camparfa que desea y en el medio que elija; y la otra nos

% PETERSEN, Diego; Legislacién en comunicacién: Implicaciones y retos para los periodistas; En:
VARIOS AUTORES; Legislacién en Comunicacion, Memorias de Foro universitario para revisar el
marco legal del Derecho a la Informacién; Edit. Comisién de Radio, Televisién y Cinematografia de la
H. Camara de Diputados LVII Legislatura; 1*. Edicién, julio del 200, México D.F.; 43 pp.

¥ PETERSEN, Op. Cit., 44pp.
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habla sobre la existencia de la llamada tarifa politica®® en medios de

comunicacion.

Ambos casos sefalados anteriormente son ilegales, sin embargo, no hay
regulacion sobre ellos. Y la que se presentaba en 1997 y sobre la que
debatimos —dice Petersen, privilegia este tipo de acciones, a los que se les
puede aunar el cobro por informacién de las famosas gacetillas.

f) Consulta Popular sobre los Medios de Comunicacién para Elaborar el
Plan Nacional de Desarrollio 1994-2000

Con el fin de enriquecer el contenido del Plan Nacional de Desarrolio 1994-
2000 en el terreno de la comunicacion social la Secretaria de Gobernacion
organizé el Foro de Consulta Popular sobre “Estado, Democracia y Medios de
Comunicacion”, que se realizé simultaneamente el 28 de abril de 1995 en los
Estados de Veracruz, Sonora, Oaxaca y Jalisco.

Dentro de los mdultiples analisis, evaluaciones, reconocimientos y criticas que
se expusieron por lo diversos sectores sociales en este espacio de
participacion ciudadana, figuran de manera sintética los 19 diagnésticos sobre
el estado general de la comunicaciéon social en el México del siglo XX, de los
cuales resaltaremos y analizaremos los siguientes:

o En los dltimos afios, en México hemos avanzado en el desarrollo
tecnol6gico, organizativo, financiero, programatico, efc., de los medios de
comunicacién. Pero no hemos avanzado nada en el desarrollo comunicativo
y humano de los ciudadanos.

o La dnica forma de producir consensos entre gobemantes y gobernados es a
través del uso de los medios de difusién. De aqui la importancia central de
examinar la relacion entre medios de comunicacién y desarrolio.

o No existe posibilidad de construir la democracia sin la presencia abierta de
los medios de comunicaciéon. Por tanto, el margen de la democracia
existente en nuestra naciéon se puede medir por el grado de apertura de
nuestras instituciones informativas, por consiguiente, el avance de la
democracia requiere de la existencia de medios independientes del Estado.

% tarifa politica no es otra cosa que venderle mas caro al gobierno porque el gobierno es cliente
cautivo.
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o El Derecho a la Informacién no es un derecho exclusivo de los propietarios
de los medios de informacién, sino es un derecho natural de cualquier ser
humano para conocer la realidad y defender su verdad.

o No existe voluntad politica por parte del Estado para que la poblacién esté
bien informada. Por ello, los medios no estéan transmitiendo la historia y vida
del “México profundo”, sino del México imaginario de la modernidad que
nada tiene que ver con las grandes necesidades de sobrevivencia de los
grupos mayoritarios de nuestro pais.

Ademas de la presentacion de los diagnésticos anteriores, también se
presentaron en dicha consulta sobre medios de comunicacion las siguientes
alternativas:

o La reglamentacién del derecho a la informacion, solicitada durante tantos
afios por muchos sectores sociales, no debe convertirse en la aplicacién de
una ley mordaza de los medios de comunicacién, sino en una normatividad
que democratice los espacios de participacién de éstos.

o Es indispensable formar un Consejo Plural de Comunicacién Social con
estatuto de organismo pablico, personalidad juridica independiente e
integrado por profesionales de la comunicacion.

o Se requiere modificar los criterios oficiales de asignacioén de concesiones de
uso de frecuencias de radio y television, privilegiando la participacién de la
sociedad civil.

o EI uso de los tiempos oficiales en los medios de comunicaciéon debe
terminar de ser centralista, para federalizarse v

o La distribucion de los apoyos financieros a los medios de comunicacién via
la entrega de la publicidad oficial, debe registrarse por estrictos criterios de
cobertura y eficacia informativa de los medios

o Se debe exigir al gobierno que cada afio presente de manera
pormenorizada, su gasto publico en medios de comunicacién y defina los
criterios de transparencia para el otorgamiento de recursos que provengan
de los sectores publicos y paraestatales en el terreno de la comunicacién
social.

g) Iniciativa de ley reguladora para el control de la publicidad
gubernamental

Durante el 2002, Lorena Beaurregard, diputada federal del Partido
Revolucionario Institucional, present6 ante la Camara la Iniciativa de ley
reguladora para el control de la publicidad gubernamental, en materia de
prensa, radio y television. En cuyo motivo de exposicion sefala la necesidad de
modificar los paréametros que permitieron al viejo sistema politico generar un
modelo proteccionista que propicié vacios legales, que generé relaciones de
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corrupcién con los distintos medios de comunicacién, a través de apoyos
financieros estatales, el rescate de empresas informativas, estimulos fiscales y
hasta el subsidio de papel periédico que, en su momento, limité las libertades
de expresion e informacion; circunstancias que ya nosotros conocemos y
hemos analizado y que Beaurregard confirma textualmente en su iniciativa.

La finalidad de una Ley en la materia, para la diputada priista, radica en
otorgar al Legislativo el poder de control sobre los actos del Ejecutivo en
materia de recursos publicos para la difusién y publicidad del Gobierno; esto de
manera general al tema y como primer medida de solucién al problema. Sin
embargo, tiene que existir una vigilancia constante, a fin de que se cumplan los
objetivos que se proyectaron en materia de difusiéon de las campafias
gubemamentales. Sin embargo, tenemos que asegurarnos que tales egresos
se apliquen Unicamente para gastos de propaganda e imagen institucional y no
la individual.

Se trata de establecer los criterios para que en el ejercicio de estos recursos
publicos no se cometan excesos 0 se modifique el propésito para los cuales
fueron autorizados por esta Camara, razén por la que se propone en el articulo
5 de la presente iniciativa, que todos los programas en materia de
comunicacion y difusiébn sean aprobados por el Ejecutivo y la Camara de
Diputados. No basta con la vigilancia del Ejecutivo, por lo que debemos, los
legisladores, demandar que para la aprobacién de los programas, las
Entidades y las Dependencias de la Administracion Publica se justifiquen en
todo momento, el uso correcto de los recursos publicos.

Es importante que el presupuesto aprobado se aplique exclusivamente para las
actividades de difusion, informacién y promocién, pero que adicionalmente a la
aprobacion del Presupuesto de Egresos de cada afio, trimestraimente el
Legislativo revise que las campafas institucionales se justifiquen debidamente,
cumplan los objetivos del proyecto de gobierno y se evite asi, cualquier intento
de promocion personal o partidista. Para ello, se propone que en los criterios
sobre la difusién de las campafas institucionales, los funcionarios publicos no
aparezcan en imagen, -lo que me parece muy acertado y en punto a discusion
que abrira muchas discusiones; a menos que se justifique debidamente a la
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Camara de Diputados y a la Secretaria de Gobernacion, instancia que por ley
se encarga de aplicar la politica de comunicacion social.

Los gobiernos democraticos han adoptado como practica cotidiana la
racionalidad en el ejercicio de sus recursos publicos, por lo que en la iniciativa,
se propone que en la contratacién de los servicios, espacios en medios escritos
y electrénicos, las Entidades o Dependencias comprueben al Legislativo y a
sus superiores en la Administracion Publica, se busque el ahorro y la
transparencia.

También se propone como acto fundamental que los servidores publicos
demuestren a sus superiores y a los legisladores, que no se privilegié a una
empresa periodistica por razones distintas a la eficacia para difundir la
informacién, el prestigio, la circulacién u otros requisitos que se numeran en la
iniciativa.

Respecto a la difusion de las campafias, se propone que el Legislativo y la
Secretaria de Gobernacién autoricen, de comun acuerdo, la difusion de las
campainas institucionales, con base en uné solicitud que justifique plenamente
tiempo, costo, estudios de mercado, encuestas de opinion y grupos hacia
donde estara dirigida. Se trata de conocer el costo, el impacto de las campanas
y si éstas fueron onerosas o no. Finaimente, diremos que en esta iniciativa, tan
completa, también se contempla la regulacién de los Tiempos Oficiales, pero
recordemos que ellos ya no existen, debido a las modificaciones al reglamento
de la Ley de Radio y Television el 10 de octubre del mismo afio de
presentacion de la iniciativa.

h) Campafia academia

El investigador de tiempo completo y titular de la Céfedra Konrad Adenauer de
Derecho de la Informacién de la Universidad Iberoamericana, Ernesto
Villanueva Villanueva, es también organizador del Grupo Oaxaca, creado con
la firme intencién de buscar avance en las reformas mediaticas de nuestro pais,
su primer gran logro fue la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la
Informacién del Gobierno de Sinaloa, del Estado de Michoacan, asesoradas en
su redaccioén por el propio Villanueva.
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El siguiente punto, aun pendiente, en la agenda del entones Grupo Oaxaca —
ahora disuelto y del propio Villanueva Villanueva, se encaminé a la creacion de
una Ley Federal de Transparencia y Equidad Publicitaria. Hoy en dia el
catedratico ha propuesto la redaccion de dicha Ley como voluntad democriética
de establecer reglas claras y equitativas®’, aunque prevé la respuesta y
puntualiza que esta circunstancia genera el juego de suma cero, en donde
todos pierden y casi nadie gana.

A su campania que se realiza a través de las diversas publicaciones en prensa
que tiene el investigador, en diarios y revistas nacionales, se suma su
participacion en Congresos y Foros tanto Internacionales como Nacionales y
estudiantiles. También se han escuchado voces como la de Issa Luna Pla,
escritora de revista como la Mexicana de Comunicacién y otras; el senador
Javier Corral Jurado, entre otros académicos que en su momento
pertenecieron al renombrado Grupo Oaxaca, que ya mencionabamos.

°!' Tomado de su ponencia Hacia una ley de transparencia y equidad publicitaria; En: el Tercer Congreso
Internacional de Derecho de la Informacion, Morelia, Mich. Noviembre de 2002.
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capitulo tres
juego de ases... perspectiva global

Analisis Comparado de los Regimenes Internacionales

El capitulo anterior nos dio la perspectiva mexicana de reglamentacién en torno
a la Publicidad Oficial, también nos dejo ver el rumbo al que camina México
hacia una ley que reglamente la publicidad gubernamental, ya sea asi una
legislacion propiamente abocada a la materia de la informacién oficial, o bien
en un contexto mas extenso, como el de la Comunicacién Social.

¢, Coémo sabemos que es lo mas adecuado? Pues bien, el analisis comparado
en materia juridica es el arma méas socorrida en dichos casos, ya que casi
siempre ofrece posturas diferentes, que se han tomado ante problemas
similares al que se analiza. En base a lo anterior, nuestra investigacion se
encamina ahora a un analisis comparado sobre los regimenes mundiales en
torno a situaciones de informacioén publica, con caracter de oficial.

Tomando como base el marco legal mexicano, de nuestro capitulo anterior,
esbozaremos —de forma breve, las figuras legales mas trascendentales sobre
la materia en diversos paises del globo. Asi pasaremos a nuestro andlisis
comparativo.

Esta, creemos, es la mejor opcién para tener un compendio de opciones en
materia normativa sobre nuestro problema de estudio. Sera pues un analisis
concreto de casos, con reglamentaciones funcionales en diversos paises,
basados en investigaciones previamente realizadas por autores reconocidos
juridica y académicamente.

Para el analisis se tomaron en cuenta los mismos rubros manejados con el
caso mexicano, del capitulo dos, la relacién prensa y medios electrénicos con
el gobierno; asuntos de elecciones publicas de gobernantes, desempefio y
funcionamiento de los 6rganos de comunicacion social de la parte oficial y
finalmente, casos de suma relevancia histérica.
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A. Un As bajo la manga

Régimen Internacional

Pocos son los estudios que se han avocado al tema especifico de la normas
que rigen el proceso en el cual el Estado trasmite informacién a la sociedad,
pero el estudio del derecho comparado, al cual se ha avocado el investigador
Ernesto Villanueva Villanueva, en mas de una ocasion deja relevantes aportes
y muestra una radiografia mundial sobre el tratamiento del tema. Para tal
efecto, nos dimos a la tarea de recabar los analisis y estudios hechos por el
autor y algunos otros analistas del tema, asi como cada una de las
legislaciones utilizadas por ellos; con la finalidad de sopesar el contexto de la
informacion de los diversos paises y presentarlo para complementar nuestro
propio proyecto.

Estos breves estudios de derecho comparado se han efectuado con una
division en 3 grandes campos, en uno de ellos Villanueva reconoce a paises
donde la asignacion del recurso publicitario se destina tomando en cuenta la
rentabilidad de los mismos y el impacto que lograran en su funcién, dejando de
lado la afinidad politica de las empresas. En este primer bloque cita y estudia a
paises como Estados Unidos y el Reino Unido.

En otro apartado se estudian paises donde existe un estado de desregulacion
parcial, con lineamientos que van hacia la radio y la television. En estos casos
las pautas que generan estas reglamentaciones nos presentan condiciones de
imparcialidad y de buen uso del espacio publico; aqui encontraremos casos
como el aleman, el belga y el francés.

Finalmente en el grupo de Holanda, Italia y Portugal, se analiza una base legal
regida por criterios de equidad social; este grupo seria el punto de llegada de
un buen régimen en los procesos de la publicidad oficial. Asi pasaremos de ir
de los casos mas escasos en cuanto a regulacién del Estado y su publicidad a
los mas complementados.
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Posterior a esta segregacion informativa realizaremos un breve anélisis en
materia de autorregulacién en forma comparada, para llenar todos los ambitos
normativos que hemos manejado y que ya estipuldbamos desde nuestro

capitulo uno.

1. Marco Juridico

Ajeno a la situacién del pais en la materia que nos aqueja, la experiencia
comparada nos ofrece perspectivas mas concretas. En Holanda, la publicidad
del Estado tiene como instrumento normativo la Ley sobre la Publicidad de Ia
Administracién, del 1° de mayo de 1980; en lItalia, la Ley numero 67, del 25 de
febrero de 1981, contiene un apartado dedicado a la regulacién de la publicidad
del Estado; en Portugal, en una forma poco trascendente, el Congreso introdujo
un nuevo articulo en la Ley de Presupuestd, con el fin de disciplinar el uso de

dotaciones presupuestarias para fines de publicidad®.

Sepamos que también existen en Suecia, Mozambique y Finlandia, un marco
juridico sobre el ejercicio presupuestario de la Administracién (Gobiernos) en
Publicidad Oficial. En Costa Rica, la ley dispone de un impuesto de 1% de toda

publicidad oficial para el sostenimiento del Colegio de Periodistas de Costa
93

Rica™.

Con relacion en la materia, en especial sobre el uso de gacetillas —que es uno
de los recursos histéricamente mas utilizado en nuestro pais; el Cédigo
Internacional de Practicas Publicitarias de 1973, es una fuente obligada. En
Rusia, la ley de Publicidad 108, del 18 de julio de 1995, al igual que la Ley de

%2 Informacién consultada en: VILLANUEVA Villanueva, Ernesto; Publicidad oficial, pautas para su
regulacién en México; En: Revista Mexicana de Comunicacién, Afio XIV, No. 75, mayo-junio 2002; Pag.

17.
% Ididem, P4gs. 18 y 19.
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Publicidad 303/83 del 28 de junio del Portugal, hacen referencia a la regulacion
de publicidad oficial®.

También se consultaron la Ley Federal del 12 de junio de 1981 sobre la prensa
y otros medios de Australia; de Bélgica, la Ley tendiente a mantener la
diversidad de la prensa cotidiana de opinién, del 19 de julio de 1979, asi como
el Real Decreto Reglamentario del 20 de febrero de 1980; para el caso Francia,
se tom6 en cuenta la Ley del 29 de julio de 1881 sobre la libertad de prensa,
Ley numero 86-897 del 1 de agosto de 1986 que reforma el régimen juridico de
la prensa y la Ley 84-937 del 24 de abril de 1984. Asi como algunas leyes
mundiales sobre secretos oficiales.

a. Estados Unidos

En los Estados Unidos las camparias publicitarias del Gobierno se rigen por
criterios estrictos de impacto de difusion, sin importar si el medio de prensa es
proclive al gobierno o no lo es. Para tal efecto, los departamentos del Gobierno
de los Estados Unidos basan sus criterios de asignacion publicitaria en los
informes de las agencias responsables de publicar los tirajes, nimero de
radioescuchas y televidentes.

En 1914 se comienza a usar una organizaciéon de auditoria independiente, con
la finalidad de regular a los departamentos de comunicacién social y productos
que contrata, en qué medios, bajo que criterios se eligen, entre otros.

El maestro José Carrefio Carlén nos da un comparativo sobre el desarrollo de
los medios de comunicacion en los Estados Unidos y en nuestro México. Nos
comenta que la prensa estadounidense nace entre la aristocracia
norteamericana, en comparacion de la nuestra que se gesta de manos del
poder politico; es decir, en México surge un poder publico para consolidar otro
y en el vecino pais surge para hacer contraparte.

% Usted puede consultar esta informacién, mas detallada en: VILLANUEVA Villanueva, Emesto;
Régimen Juridico Comparado de la Ayuda del Estado a la Prensa; Media Comunicacion, Coleccion
Derecho; México 1996; Pag. 46.
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Carrefio Carlén nos hace ver lo que muchos ya sabemos sobre el atraso
mexicano respecto a paises que hoy son de primer mundo, nos dice pues, que
e los afnos 30’s del Siglo XIX, Estados Unidos adopta un modelo de cultura de
la democracia de masas, que México busca hasta los afios 80’s del Siglo XX y
al que aun esta por acceder. Es mas de un siglo en la brecha del desarrollo de
medios entre los dos paises.

Sin embargo, pese a estas marcadas diferencias, tanto México como Estados
Unidos marcan el inicio de la prensa industrializada y de la actividad
periodistica profesional en un mismo punto de partida, a finales del Siglo XIX.
Por lo demas México adopta, tarde, las posturas estadounidenses o mejor
dicho imita modelos mediaticos de los norteamericanos.

Lo anterior sucede en todos los ambitos, no sélo en el campo mediatico,
también en la economia, factor determinante en el desarrolio de los pueblos.
Frente a esto s6lo queda seguir imitando, que en determinado momento no es
tan malo, sino para que existe un analisis comparado, mas que para valorar las
diferencias y observar los aciertos del otro polo o bien prevenir sus errores.

b. Reino Unido

En el Reino Unido las campafas publicitarias del Estado son puestas en
marcha por la Central Office of Information que decide en uUltima instancia la
idoneidad de la campafa, la duracién y los medios de difusién. Esta decision la
toma basandose en las recomendaciones de un comité consultivo
independiente formado por expertos publicistas con el concurso de las
principales agencias de publicidad las cuales operan directamente las
camparnas del gobierno.

He aqui una figura interesante, que se basa en la creacion de un comité de
vigilancia y consulta a cerca de los casos y procesos mediaticos, México
adopto un esquema similar ante el Acceso a la Informacién, el Ifai o Instituto
Federal para el Acceso a la Informacién, no es otra cosa que el Central Office
of Informacién, pero con menor numero de atribuciones, ya que sélo se
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encarga de el Acceso y no de la informacién oficial y sus procesos de

mediatizacion.
c. Espaiia

En Espaiia, por ejemplo, en su discurso de investidura, el presidente José Luis
Rodriguez Zapatero expresé que el criterio para el empleo de la publicidad
institucional seria reformado para impedir un uso ilegitimo e implantar la
maxima cristalinidad en la gestion de lo publico. Por su parte, algunas
comunidades auténomas de este pais han dictado leyes para resguardar el
correcto uso de los fondos publicos en publicidad oficial y hasta existen
precedentes jurisprudenciales en los que se condena a ciertas
administraciones gubernamentales a reparar los perjuicios originados por el
uso discriminado de la publicidad oficial®.

Articulo Unico de la Ley Organica 2/1998, del 3 de mayo, Reguladora de la
Publicidad Electoral en Emisoras de Television.

1. No podré contratarse espacios de publicidad electoral en las emisoras de
television privada objeto de concesion...
Articulo sesenta

1. No pueden contratarse espacios de publicidad electoral en los medios de
comunicacién de titularidad pablica.

2. Durante la campafia electoral los partidos, federaciones, coaliciones y
agrupaciones que concurran a las elecciones tienen derecho a espacios
gratuitogss de propaganda en las emisoras de television y de radio de titularidad
publica™.

Frente al caso espariol, México parece caminar por el mismo sendero, también
aqui se proclamé nuestra maxima autoridad en defensa de la cristalinidad o de
el acceso a la informacién, es decir, de hacer publico y cristalino el derecho a la
informacién. Sin embargo, nuestro pais aun no regula ningin estado bajo el

% Informacién tomada de: http://www.lanacion.com.ar/opinion/nota.asp?nota_id=6356760&origen=
ranking. EDITORIAL; Distribucién de la Publicidad Oficial.

% LEVARIO Turcott, Marco; Hay avances: persisten insuficiencias; En: Revista Etcétera; No. 26,
diciembre de 2002; Pag. 19.
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precepto de la informacién oficial, como ya lo analizamos existen propuestas,
pero s6lo eso, propuestas en el tintero.

d. Argentina

Aunque Argentina no posee una regulacion propiamente sobre la publicidad
oficial, encontramos en el Cédigo Nacional Electoral las pautas pertinentes al
ejercicio de la publicidad dentro de las campafias electorales del pais,
especificas en los Articulos 46 y 128 de dicho cédigo, que a la letra dicen asi:

Articulo 64ter. Publicidad en medios de comunicacion.
Queda prohibida la emisién y publicacion de avisos
publicitarios en medios televisivos, radiales y gréficos con el
fin de promover la captacién de sufragio para candidatos a
cargos publicos electivos a la fecha fijada para los comicios.

(...)

Articulo 128ter. Publicidad en medios de comunicacion. a) El
partido politico que incumpliera los limites de emision y
publicaciéon de avisos publicitarios en television, radio y
medios gréficos, perdera el derecho a recibir contribuciones,
subsidios y todo recurso de financiamiento publico anual,
por un plazo de uno a cuatro afios y los fondos gara el
financiamiento de camparia por una a dos elecciones””.

No muy alejado de la situacion mexicana, quiza nuestro pais guarda un mejor
armamento legal en la materia, ya que como conocemos los cdédigos penales
de la administracion publica y los reglamentos de las diversas dependencias
federales, poseen varios articulos explicitos al tema.

e. Chile

En Chile, al igual que el caso anterior, también se norma la propaganda y
publicidad electoral, a través de la Ley Orgédnica Constitucional sobre
Votaciones Populares y Escrutinios; en cuyo Articulo 31 se dice que:

°7 Ibidem.
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Los canales de television de libre recepciéon deberan
destinar gratuitamente treinfa minutos diarios de sus
transmisiones a propaganda electoral en los casos de
eleccién de Presidente de la Republica, de diputados y
senadores, unicamente de diputados o0 de plebiscitos
nacionales®.

f. Alemania

En Alemania, la regulacion de la publicidad estatal se encuentra expresamente
prevista por lo que se refiere a la radio y a la television; pero no existe
normativa alguna, sin embargo, en materia de prensa escrita.

Sin embargo, resulta interesante el analisis del contexto en el que se
desempefian los medios alemanes. En 1948, surge la primera estacion de
Derecho Publico, es decir medios ciudadanos; los medios electrénicos publicos
en Alemania a diferencia del contexto mexicano son controlados por la
ciudadania, con total independencia econémica y no por el Estado, lo que
permite que no haya abusos de poder.

Los medios de comunicacion se ajustan a las legislaciones estatales, sélo para
los medios interestatales se aplican tratados acordados entre los territorios en
los que se desarrollan los medios.

El financiamiento mediatico, esta sujetos a normas impuestas; para los medios
publicos se les otorga un pago de derechos, que cubren los hogares alemanes
mensualmente, ya que éstos medios no pueden ofertar mas de 20 minutos
diarios de publicidad, es decir, el 1.1 por ciento del tiempo total de transmision
diaria y el beneficio econémico por publicidad no podra exceder el 10 por ciento

de su economia®. /\\

%8 Ibidem.

% Datos tomados de: OBERST, Walter; La radiodifusién de derecho piiblico en Alemania; En: Los
medios electronicos en el marco de la Reforma del Estado en México; Edit. Fundacién Konrad Adenauer
Stiftung; Primera edicién, diciembre de 2002, México; Pags. 123-126.
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He aqui un pais que puede ser muy educativo en materia de medios de
comunicacién y contenidos mediaticos; sin embargo, el adelanto va por encima
de lo legal, estamos ante un pais con una educacién muy sélida, donde tal vez
dicte mas lo deontolégico que lo penal.

g. Bélgica

En Bélgica tampoco existe una base legal que fije los criterios para las
campafas publicitarias del Estado, aunque lo concerniente a la difusion de
mensajes gubernamentales en radio y televisién cuenta con su respectivo
fundamento juridico. En efecto, el articulo 1 de la Ley sobre Disposiciones
Relativas a la Radiodifusion y a la Television, de 28 de febrero de 1977,
dispone que:

Las instituciones de emisién estan obligadas a emitir
gratuitamente 8 horas mensuales de comunicaciones del
Gobierno. Estas comunicaciones deben tener caracter
informativo y tratar de objetivos de interés general o de
medidas que el Gobierno ha tomado o pretende tomar. Las
emisiones gubemamentales deben ser difundidas en forma
de comunicado, en las condiciones y segin las modalidades
a determinar por Real Decreto deliberado en Consejo de
Ministros. Sin embargo, los miembros del personal de las
instituciones de emisién no estan autorizados a participar en
estas comunicaciones gubernamentales, las cuales deben
ser precedidas y seguidas por un anuncio que indique que
proceden del Gobierno.'®

h. Francia

En Francia, la Unica regulacion existente sobre el rubro en cuestion es la
relativa a la publicidad politica en television. En efecto, el articulo 14 de la Ley
relativa a la Libertad de Comunicacion, de septiembre de 1986, establece que:

19 Cita tomada de VILLANUEVA Villanueva, Emesto; Régimen Juridico Comparado de la Ayuda del
Estado a la Prensa; Media Comunicacion, Coleccion Derecho; México 1996; 115 p.p.
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La Comisién Nacional de la Comunicacién y las Libertades
ejerce un control, por todos los medios apropiados, sobre el
objeto, el contenido y las modalidades de programacién de las
emisiones publicitarias difundidas por las sociedades
nacionales de programa y por los titulares de las
autorizaciones otorgadas para los servicios de comunicacién
audiovisual en virtud de la presente Ley. Las emisiones
publicitarias de caréacter politico no pueden ser difundidas més
que en periodos no electorales.'®"

i. Holanda

En el caso holandés, la publicidad gubernamental se regula bajo los preceptos
de la Ley sobre la Publicidad de la Administracion, del 1° de mayo de 1980
(WOB), cuya exposicion de motivos acota correctamente el sentido practico del
Derecho de la Informacién como atributo social que conlleva su cabal
obligacién y que dice asi:

Los ciudadanos tienen en dos sentidos interés en la
informacion: como ciudadanos y como sdbditos. En su papel
de ciudadano necesitan datos sobre los que pueden basar su
aprobacioén o rechazo de las politicas gubernamentales. Como
subditos de un Estado modemo, los holandeses entran en
contacto con numerosas regulaciones a las que estéan sujetos,
o de las que pueden beneficiarse.'®

La legislacion holandesa se resume en tres pautas basicas, analizadas también
por el investigador Ernesto Villanueva'® y sobre las que ahora comentaremos
nosotros. En este andlisis se distinguen dos cualidades fundamentales de la
comunicacién social holandesa, la de abarcar a todo el conglomerado social y
la de segmentarlo. En cuanto a las campafias, estas deben de ser
concursadas por instituciones juridicas de derecho privado, a las que se
destinan partidas presupuestales para la promocion de diversos temas de
interés social; mismo que deberan ser difundidas con equidad entre los medios
de comunicacion.

191 Cita tomada de VILLANUEVA Villanueva, Emesto; Régimen Juridico Comparado de la Ayuda del
Estado a la Prensa; Media Comunicacién, Coleccién Derecho; México 1996.

2 Cita y traduccién tomada de VILLANUEVA Villanueva, Emesto; Publicidad oficidl, pautas para su
regulacion en México; En: Revista Mexicana de Comunicacién, Afio XIV, No. 75, mayo-junio 2002; Pag.
16

' Cita tomada de VILLANUEVA Villanueva, Emesto; Régimen Juridico Comparado de la Ayuda del
Estado a la Prensa; Media Comunicaci6n, Coleccién Derecho; México 1996.
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Este es un buen ejemplo, donde podriamos particularizar el analisis y hasta
cerrarlo en un comparativo con este pais, que pautas de la legislacion
holandesa le faltan a nuestro pais; primeramente, le falta la especificacion en la
materia, ‘el tener una ley con el titulo de publicidad oficial o gubernamental o el
término que queramos usar para debatir nuestro campo de estudio.

Segundo, México, se puede comparar gracias al bagaje de propuestas que
analizamos péaginas atras, pero eso son para nosotros sélo propuestas, lo que
para ellos son una ley en la materia.

j. Italia

Para el pais italiano, la informacién del Estado es regulada en base a un
apartado especifico al tema contenido en los articulos 5 y 6 de la Ley nidmero
67, vigente a partir del 25 de febrero de 1987, que adiciona la Ley de Prensa e
Imprenta de 1981.

Entre las aportes mas interesantes de la legislacion italiana resalta la creacién
de una Comisién de Evaluacion de la Publicidad del Estado; sin embargo, esta
se encuentra integrada por miembros del propio gobierno, asi como de
editoriales, prensa, entre otros, sin tomar en cuenta a la sociedad civil. Por otro
lado condena al gobierno a establecer en su presupuesto una partida para
gastos publicitarios, sin posibilidad a modificaciones e imprime la obligatoriedad
de destinar cuando menos el 50 por ciento de ese ejercicio presupuestal a la
prensa escrita, esto se explica con la finalidad de equilibrar los gastos
publicitarios entre medios electrénicos y escritos.
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También se obliga al Estado a rendir cuentas anuales de los gastos
publicitarios ante el Garante de la Prensa'™, de igual manera se debera
entregar un proyecto para establecer los programas a publicitar, los medios y
criterios. La Ley sefiala que debe crearse un fondo comun para gastos
publicitarios, fijado a la Direccién General de Informacion de la Presidencia del
Gobierno, que debe formarse con el 20% del conjunto de las partidas
presupuestales para gastos de publicidad de todos los o6rganos de la
Administracion.

k. Portugal

En Portugal la oposicion logré que el Congreso introdujera un articulo en la Ley
de Presupuestos, con la finalidad de acabar con el uso personal que le daban
los mandatarios a las partidas de publicidad oficial.

A partir de haber introducido el Articulo 12.A sobre gastos de publicidad, se
prohibié al Gobierno y su administracion la utilizacion de recurso publico con
fines de propaganda politica; de igual forma se vedo6 la inclusion de juicios de
valor, mensajes adicionados o connotados sobre los necesarios para efectos
de promociones de interés social.

Al igual que en el caso italiano, la celebracién de contratos de publicidad para

los fines de divulgacion, tendran que ser aprobados por el Consejo de la

Comunicacion Social y ser precedidos de un concurso publico y anunciado en
el Diarios de la Republica. Las dotaciones de las divulgaciones legalmente
admitidas, serén inscritas, en la capitulacién propia del presupuesto de los
respectivos Ministerios.

194 £ Garante de la Prensa es una figura institucional que hace las veces de ombudsman de la prensa. Su
principal cometido es proteger la libertad de la prensa y los derechos de los ciudadanos frente a los
posibles abusos surgidos en el ejercicio de esa libertad.
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2. Autorregulaciéon comparada

La autorregulacion tiene como antecedentes fundamentales el caso sueco, es
precisamente la figura del ombudsman de la prensa, como se le ha dado en
llamar, que significa un amigable componedor. Esto proviene desde el siglo
XVII, en el caso sueco. Hay que recordar que en Suecia la Ley de Prensa tiene
caracter de norma Constitucional.

Es el Unico pais del mundo que junto a lo que nosotros conocemos como
Constitucion, tiene también una Ley de Prensa y una Ley de Libertad de
Expresion, que tienen el mismo rango de norma Constitucional.
Posteriormente, en el Reino Unido, a partir de los afios treinta de este siglo, se
decide crear lo que se denomina el Consejo de Prensa, el British Press
Conselour, que surge con el mismo propésito: promover, dignificar, etc., el
trabajo periodistico.

Estados Unidos también ha tenido esta intencién, hubo en 1970 un Consejo
Nacional de Comunicacién, sin embargo duré unicamente dos afios. Hoy en dia
existen Consejos de Prensa, 6rganos de autorregulacion, unicamente en dos
estados: Minessota y Hawai.

En América Latina tenemos dos experiencias basicas, tenemos la experiencia
de Chile, a través de un tribunal de ética periodistica y tenemos el caso del
Consejo de la Prensa. En ambos casos han sido los duefios de los medios de
comunicacion los que voluntariamente han decidido asumir un compromiso
ético, un compromiso de responsabilidad frente a la propia sociedad.

En los 6rganos de autorregulacion intervienen, en los sistemas de autocontrol,
denominados genéricamente como Consejos de Prensa o Consejos de Medios,
por lo regular se formas con tres tipo de sujetos. Por un lado alguna
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representacion minima de los periodistas y de los duefios de los medios, una
representacion mayoritaria de la propia sociedad y una representacion tambiéen,
como director ejecutivo o como ombudsman, o como presidente, de un hombre
vinculado al derecho, particularmente de un abogado retirado, de un juez
retirado, que es el que va interpretar desde un punto de vista mas técnico lo
que serian estos codigos de ética.

Por ejemplo, Esparia, posee un Consell de la Informacién de Catalunya, el CIC,
creado en 1996; la Asociacion de Autocontrol de la Publicidad, AAP, de 1995 y
su Ombusman. También en Egipto y Malasia se tienen consejos similares pero
representan casos con poco éxito, debido a su contexto politico-social.

Como podemos observar aunque algunos de los Consejos que vigilan el
desempefio mediatico estan regulados por alguna normativa juridica, la gran
mayoria se encuentran sujetos a la autorregulacion, es decir, a normas
morales.

Esta es una vision general de lo que es la ética, de lo que es la autorregulacion,
los resultados son satisfactorios en aquellos sistemas en que se ha llevado a
cabo y constituye, digamos, un sistema cuasi jurisdiccional, es decir, es un
sistema que funciona al lado de lo que seria el sistema legal vigente. Y un
sistema que tiene ventajas importantes, primero porque es a través de este
sistema de autorregulacion como la prensa decide resolver aquellos efectos
secundarios derivados del ejercicio de la libertad de expresién e informacién de
manera voluntaria y de manera organizada.
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B. Tercia de Ases

Analisis Comparado

En un andlisis global, dentro de los derechos constitutivos de la libertad de
informacion, es de llamar la atencién que la constitucionalizacion del derecho a
recibir informacion, con el 43 por ciento de los paises del mundo, haya sido
mayor que la proteccion constitucional del derecho a investigar y difundir
informacién, que sélo obtuvo un 39 por ciento.

Lo cierto es que no existen conceptos de validez universal en el campo de la
ciencia juridica y, particularmente, en el derecho de la informacion, razén por la
cual incluso los conceptos juridicos indeterminados pueden tener unas
aceptacion distinta ya no sélo entre un sistema juridico y otro, sino entre uno y
otro paises aunque hablen de las mismas fuentes de produccion informativa.

Las férmulas juridicas de proteccion constitucional de libertades de expresion e
informacién manifiestan ejercicios de emulacién y asimilacion entre unos
paises y otros, particularmente es viable la influencia juridica de los paises
continentales en los procesos constitucionales de sus antiguas colonias.

La interaccién técnico-juridica por la via del derecho comparado entre los
paises del mundo, permite observar un proceso de uniformacion u
homologacién constitucional, como tendencia ascendente. Este proceso se
pone de manifiesto tanto en la definicién minima de bienes juridicos que deben
ser protegidos como la expresion juridica de los contenidos normativos que
establecen la proteccion y garantia las libertades humanas.

El fendmeno en cuestion podria traducirse no s6lo en la adopcion de normas
vélidas o vigentes con contenidos en comun, en los mas distintos espacios
geograficos del orbe, sino en la posibilidad de verificar un grado compartido de
eficacia minima de los postulados constitucionales, porque los contenidos de
los tratados internacionales en materia de libertades informativas —que no en
todos los paises tienen jerarquia de norma constitucional- han pasado a ser
parte activa y viva del propio texto de la Constitucién; y porque esta voluntad
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general asi expresada da cuenta de la evolucién cognitiva, de la mayor

sensibilidad del progreso cultural de las sociedades del mundo.

Estos son algunos de los trabajos internacionales en la materia, al igual que
estas leyes, existen Cédigos de Etica que también disponen en la materia,
como el caso de la prensa alemana y su Cédigo Deontolégico'®. Los trabajos
mexicanos mas cercanos a una legislacion de publicidad oficial (como tal), se
encuentran en la Iniciativa de Ley Federal de Comunicacién Social de abril de
1997, en su Capitulo V.

A manera de resumen presentaremos la siguiente tabla con los datos mas
sobresalientes de las legislaciones analizadas en contraparte el caso

mexicano.

APORTE

PAIS MEXICO

Estados Asignacion de publicidad segin Asignacion indistinta a juicio del contratante.

Unidos informacion de agencias sobre tirajes y
publicos

Gran Auditoria a los procesos de compra de Se puede realizar auditoria a los deptos. de

Bretafia publicidad a través de un comité consultivo | comunicacién social por parte de la
independiente. Contraloria del propio gobierno

Bélgica Tiempos oficiales de 8 horas mensuales No existen los tiempos oficiales. Los
para comunicados gubernamentales comunicados de gobierno utilizados
identificados ocasionalmente por los medios no llevan un

distingo particular.

Francia Contenidos de Publicidad Oficial No se vigilan los contenidos y se ejerce sin
resguardada por una Comision Nacional y | distingos de fechas, a excepcion de
sélo se utiliza en tiempos no electorales. campaiias los dias préximos a la eleccion.

Holanda Posee una Ley sobre la Publicidad de la Busca reglamentar en la materia, cuenta con
Administracion. una iniciativa a nivel federal y otras para el

Distrito Federal.

Italia Obliga a un presupuesto previo, sin Se tiene el presupuesto anual en la materia
cambios y a otorgar el 50% del mismo a la | pero puede tener cambios o reasignaciones,
prensa. no se especifica en que medios se debe

gastar.

Portugal Opera un Consejo de la Comunicacién Como ya se mencionaba se incluye en el
Social. Se concursan los espacios de presupuesto pero este puede variarse a
publicidad y la informacién se hace juicio de la administracién.
publica. Se incluyen los gastos en los
presupuestos de los ministerios.

Chile Tiempos oficiales de 30 min. Diarios en No existe tal

- | casos de elecciones nacionales 0
plebiscitos.

105 AZNAR, Hugo; Medios de Comunicacion y Esfera Publica: el papel de la autorregulacion; En:
Deontologia y Autorregulacién Informativa; Edit. Fundacion Manuel Buendia, UNESCO, UIA; Primera
Edicién, México, 2000; Pags. 139.
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De todos los paises analizados, sélo Holanda cuenta con una reglamentacion
especifica en la materia, que le ha sido de gran utilidad; sin embargo en la
experiencia de los paises Europeos, el control de la relacion prensa-gobierno
se ha regulado en los Gltimos tiempos, ya sea como articulos especificos en las
diversas reglamentaciones locales o bien como normativas, que incluso
guardan jerarquia constitucional; aunque como siempre hay un granito en el
arroz. El tan sonado caso italiano de Berlusconni, del que ya todo lector avido
en el tema de los medios electrénicos debe estar enterado y que no

explicaremos aqui.

Para los paises americanos, el ejemplo lo pone —como siempre, los Estados
Unidos, que ya posee una brecha mas larga en el haber mediatico respecto al
resto de los paises del continente. Como se analizé en el inciso perteneciente a
dicho pais, México posee un atraso de poco mas de un siglo en el ambito de
las relaciones en torno a los medios electronicos.

A Uultimas fechas Argentina, al igual que México, busca una reglamentacion
sobre publicidad oficial, ya se escuchan los rumores y peticiones en las
camaras y con sus respectivos lideres politicos y bien dice el refran —cuando el
rio suena, es que agua lleva; pues cada vez se ve mas proxima la llegada de
una reglamentacién sobre la publicidad oficial, no s6lo en México, sino también
en dos o tres pais latinoamericanos.

109



capitulo cuatro
el ganador... conclusiones

Justo cuando terminaba este extenso trabajo de investigacién, que ahora
ustedes han conocido resumido en las paginas que le anteceden a estas, se
reforma el Cofipe, el Senado de la Republica apuntala hacia posibles cambios
en materia estructural de la Ley de Radio y Television y algunos otros en
materia directa a la competencia de la Publicidad Oficial. A mi mente llegan
pensamientos: ;Qué pasaria ahora con este trabajo que pensaba concluido?
¢ Era eso, que anunciaban los propios medios, posible? ¢ Podria quedar el tema
legislado? Realmente ¢Las autoridades mexicanas llegarian a un acuerdo
solido a favor del bienestar de los mexicanos? Eso, me parece suena mas a
frase de un departamento de Comunicacién Social Gubernamental que a lo que
pudiera pasar.

Pero seguia preguntandome si ;en verdad estaria ante la transfiguracion del
suefo del senador Javier Corral Jurado, de los ideales del catedratico Ernesto
Villanueva y muchos otros, de hacer tangible la necesidad real de todo un pais,
de la resolucion vivida de mi Hipétesis? De verdad, en el pais de no pasa nada
¢ podria pasar? Podria, acaso, sorprendernos de nuevo el jmilagro!

Tristemente, México, sigue siendo el de su historia y para la oficialidad de
informacién sigue siendo el de Televisa y uno que otro poderoso mounstro
mediatico mexicano de aleaciones extranjeras, por supuesto. En ello, Jenaro
Villamil, escritor de proceso y La Jornada, no me deja mentir, con su
publicacion del 11 de diciembre de 2005 —mi ultimo texto consultado en esta
investigacion, que a la letra dice asi: El jueves 1 de diciembre, Televisa
demostré en la Camara de Diputados que es capaz de hacer aprobar reformas
legales "por unanimidad" a las leyes de telecomunicaciones y de radio y
televisién. Lo consiguié en s6lo cinco minutos, en sigilo, sin discusién pablica *.

106.Cita tomada del texto invitado a la pagina del Senador Javier Corral Jurado en la direccién web:
http:// www.senadorcorral.org/article.php3?id_article=1043
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Antes de seguir con el tema, dejemos claro que con toda la informacion
contenida, insinuada y algunas veces omitida —por cuestiones de redaccion; la
hipétesis planteada en la introduccién a este trabajo se cumple de la siguiente

manera:

Si las actuales reglamentaciones de la Publicidad Oficial y la Comunicacion
Social no garantizan a la sociedad una claridad del proceso, entonces habrd

bases sélidas para la creacion de una Ley de Publicidad Oficial.

Ahora, como lo prometido es deuda debemos responder al ¢porqué y para que
es importante establecer procedimientos y mecanismos que garanticen a la
sociedad que el recurso destinado a publicidad de caracter oficial, responda a
necesidades de verdadera comunicaciéon social? Pues bien, nuestro capitulo
uno a sido claro en ello, sentando las bases de los deberes de la Comunicacion
Social, sus formas y deontologia.

Como punto clave, tenemos que reafirmar la cuestion historico-filosofica de
quién cuida al que cuidando estd. Una Ley Federal de Publicidad Oficial,
debera garantizar a la sociedad el manejo de los recursos del erario
destinados para el rubro en discusion; pero también debera contemplarse el
organismo regulador y vigia, de que dichos lineamientos se cumplan, como se
observa en las propuestas publicas de diversos paises, ya analizados en el
capitulo tres.

.Realmente es necesaria una Ley Federal de transparencia y equidad de la
Publicidad Oficial, o es suficiente las reglamentaciones existentes en la
materia? Al barajar los naipes en nuestro capitulo dos, ya iniciada la partida en
el anterior, podemos adelantar debido a que en su mayoria las
reglamentaciones en materia de publicidad oficial y sus procesos de
comunicacién, fueron pronunciadas y llevan vigentes por lo menos dos o tres
afios, que no han sido del todo efectivas o cumplidas. La realidad de los
procesos esta claramente llevada en el inciso A del capitulo, mientras que en el
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B se encuentra el andlisis legislativo; sopesando ambos apartados, llagamos a

la conclusion referida anteriormente.

En el andlisis, también encontramos un cierto porcentaje de participacion de los
sectores involucrados en los procesos de comunicacion de la publicidad oficial,
cuya opinién mas general esta cierta a legislar, obviamente, me pronuncio a
favor, junto a ellos, como ya se abran percatado a lo largo de mi escrito. El
punto nodal, me doy cuenta, no sera si legislar o no, lo debera ser el de {Sobre
qué pautas legislar y como debera transcurrir este suceso? Es decir ¢Para
quién legislar y en qué marco de legalidad se llegara u una resolucioén?

Si los procesos para la creacion de una ley federal en la materia, transcurren
c6mo lo ha sido el proceso de la Ley Federal de Radio y Television y la de
Telecomunicaciones, entonces de nada servira una Ley Federal de Publicidad
Oficial; sin embargo, aunque con sus inconvenientes, pero firme en su haber se
gest6 y se trabaja con una Ley Federal de Acceso a la Informacién y sus
similares versiones Estatales y como ella puede surgir la ley complementaria
que regule y opere en materia de Publicidad Oficial.

Por que cualquiera de nosotros nos podemos dar cuenta de los contenidos de
la publicidad de los departamentos de comunicacién social u oficinas oficiales,
son pocos y muy minimos los que se enfocan a campafas de verdadera

informacién social jSe tiene que legislar ya!
Por qué tenemos que cambiar la relacién histérica de contubernio entre los
medios de comunicacién y el poder, en beneficio de los mexicanos y los

procesos transparentes jSe tiene que legislar ya!

Por que el recurso publico, es para el beneficio de la sociedad mexicana y no
de nuestros dirigentes o los emporios mediaticos iSe tiene que legislar ya!

Por que la informacion es un derecho y una oportunidad, en muchos casos de
vida o desarrollo, para todo el pais jSe tiene que legislar ya!

112



Por que en el contexto mundial existen paises con leyes que regulan la materia
y muchos otros que miran hacia ello, como una oportunidad real para

garantizar el Derecho de la informacién a sus habitantes jSe tiene que legislar
ya!

Por que nuestro México cambia y se ha convertido en un pais y un gobierno
en transicion jSe tiene que legislar ya!

Por que se ha iniciado el camino hacia una Ley Federal de Transparencia en la

Publicidad Oficial que se hermane a la ya vigente Ley de Acceso a la
Informacién Publica jSe tiene que legislar ya!
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