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CAPITULO SEXTO

LOS ASPECTOS PUNTUALES
QUE LA LEY REQUERIA

La vigente ley qued6 muy corta. Durante el sexenio de Pefia Nie-
to, exclusivamente el gasto en publicidad gubernamental para la
Presidencia de la Republica fue muy superior a 40,000 millones
de pesos. Cifra escandalosa que, sumadas a los gastos en este ru-
bro de dependencias, entidades, poderes, 6rganos auténomos,
estados y municipios, podria destinarse a fines sociales que garan-
ticen los derechos econémicos, sociales, culturales y ambientales
de los mexicanos.

Una ley general de comunicacién social de caracter demo-
cratico debe partir, desde nuestro punto de vista, de las siguientes
premisas fundamentales:

1) La publicidad oficial en radio y televisién se debe trans-
mitir obligatoriamente en tiempos oficiales y para los fines
estrictos que indica el articulo 134 de la Constitucion.

2) La propaganda del Estado en medios impresos ¢ Internet
no podra exceder del 0.15% en cada uno de los niveles de
gobierno.

3) La asignacion de propaganda del Estado en los medios im-
presos e Internet no podra destinarse en mas un 10% a un
solo medio de comunicacién social.

4) Se debe prohibir la promocién personalizada de servidores
publicos.

5) Un 6rgano con autonomia técnica y de gestiéon debe aten-
der la asignaciéon de contratos de publicidad oficial. Una
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180 LAS TRAMPAS DE LA PUBLICIDAD OFICIAL

materia tan importante no puede seguir siendo compe-
tencia exclusiva de la Secretaria de Gobernacién o de sus
equivalentes en las entidades federativas.

6) Se deben prohibir cualquier tipo de reasignaciones, am-
pliaciones, adecuaciones o transferencias presupuestales
para incrementar el gasto en publicidad oficial.

7) Se debe restringir la publicidad oficial durante todo el pro-
ceso electoral y no s6lo durante las campanas.

8) Ls preciso establecer un sistema de responsabilidades tanto
administrativas como penales, y sostener la autonomia de
los diferentes tipos de responsabilidades.

9) Las sanciones administrativas, y en su caso penales, no de-
ben aplicarse sélo a los servidores publicos responsables,
sino a los concesionarios, permisionarios y a los medios
mismos, mediante la revocacion de las concesiones.

10) Debe existir un programa anual de propaganda para todos
los poderes, 6rganos auténomos y niveles de gobierno.

11) Se deben distribuir los porcentajes de publicidad oficial en
radio y television entre poderes, 6rganos autbnomos y ni-
veles de gobierno.

12) Los principios rectores y orientadores de la ley deben que-
dar definidos en ley y no dejarse a la regulaciéon adminis-
trativa.

13) Se deben precisar las hipotesis de publicidad oficial prohi-
bida.

14) La asignacion de publicidad de los contratos para la publi-
cidad no debe estar vinculada al rating del medio.

15) Se debe crear un Consejo Ciudadano honorario para eva-
luar la asignacion de la publicidad oficial.

16) La publicidad oficial no debe ser entendida como un ins-
trumento de subvencién a los medios.

17) Los principios internacionales deben ser respetados: leyes
especiales, claras y precisas; objetivos legitimos de la publi-
cidad oficial que estan vinculados con la utilidad ptblica y
que no puedan constituir propaganda encubierta a favor
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de los gobernantes o de sus intereses; la publicidad oficial
no debe ser utilizada para la estigmatizacion de sectores
opositores o criticos del gobierno; deben existir criterios
de distribucion de la pauta estatal, y se deben establecer
procedimientos que reduzcan la discrecionalidad en las
asignaciones.

18) Debe la ley ser completa. No es tolerable la violacion al
principio de reserva de ley.

19) La transparencia en todas las etapas de la planeacion, eje-
cucion y contrataciéon deben ser publicas. En esta materia
no debe caber reserva o confidencialidad alguna de la in-
formacion.

20) La fiscalizacion interna y externa del Estado debe ser con-
comitante.

La reforma constitucional electoral de 2007 estableci6 en sus
parrafos sexto, séptimo y octavo del articulo 134 de la carta mag-
na, lo siguiente:

Los servidores publicos de la Federacion, los Estados y los mu-
nicipios, asi como del Distrito Federal y sus delegaciones, tienen
en todo tiempo la obligacién de aplicar con imparcialidad los
recursos publicos que estan bajo su responsabilidad, sin influir en
la equidad de la competencia entre los partidos politicos. La pro-
paganda bajo cualquier modalidad de comunicacién social, que
difundan como tales, los poderes publicos, los 6rganos autéono-
mos, las dependencias y entidades de la administracion publica y
cualquier otro ente de los tres érdenes de gobierno, debera tener
caracter institucional y fines informativos, educativos o de orien-
tacion social. En ningtin caso esta propaganda incluira nombres,
imagenes, voces o simbolos que impliquen promocién personali-
zada de cualquier servidor publico. Las leyes, en sus respectivos
ambitos de aplicacién, garantizaran el estricto cumplimiento de
lo previsto en los dos parrafos anteriores, incluyendo el régimen
de sanciones a que haya lugar.
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182 LAS TRAMPAS DE LA PUBLICIDAD OFICIAL

Las anteriores disposiciones constitucionales significan que
existen deberes para todos los servidores publicos del Estado,
que los obligan a la imparcialidad y a la salvaguarda de la equi-
dad en la competencia entre los partidos politicos. A partir de
este principio, los recursos publicos, tanto federales, estatales
o municipales, jamas pueden usarse en la publicidad guberna-
mental para trastocar esos principios. Los gobiernos deben ser
respetuosos, en términos de equidad y de imparcialidad, en las
relaciones con los ciudadanos, con la oposicion y con los medios
de comunicacién. Es decir, no es posible romper por ningtin mo-
tivo esos principios, y no solo en época de procesos electorales y
de campana, sino permanentemente, en todo tiempo, para que
exista una relacion simétrica entre ciudadanos y gobernantes,
entre medios y gobernantes, y entre los que tienen el poder y los
que aspiran a obtenerlo.

Ademas, la publicidad estatal y gubernamental, debe tener
caracter institucional, es decir, debe referirse a los fines de cada
instituciéon y a la manera de como las instituciones se aproximan
a ellos. No estan permitidos mecanismos mediaticos de manipu-
lacién, simulaciéon u ocultamiento.

La publicidad que difundan las instituciones publicas debe
tener fines informativos. Es decir, su proposito no es el de promo-
cionar a los gobiernos o el de cantar loas a los logros del gobier-
no. Tampoco la finalidad es la de fortalecer o apuntalar una op-
cion ideologica. El objetivo es simplemente informar en un tono
de neutralidad y de objetividad. La evaluacién de la informacion
corresponde a los ciudadanos y no a los gobiernos. El simple he-
cho de decir, por parte de las instituciones publicas, que lo han
hecho muy bien, o que se han conseguido los objetivos, puede
entrafiar una violacién a este principio constitucional.

También la publicidad oficial de las instituciones puablicas
puede tener fines educativos y de orientacion social. En el primer
caso, los contenidos son de caracter pedagogico, cuidando que
en esa ensenanza no se violenten los principios de imparcialidad
ni los de equidad. Esto es, sin favorecer a ninguna de las opciones
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ideoldgicas del pais o, en su defecto, presentando todos los pun-
tos de vista sobre un mismo hecho, fenémeno o acontecimiento
histérico, politico o cientifico. En cuanto a la orientacion social,
se trata de recomendaciones, exhortaciones o consejos a los ciu-
dadanos, para que adopten determinadas conductas referentes a
su salud, alimentacion, a sus habitos de consumo o a las medidas
de protecciéon civil. Esto altimo debe hacerse, sin infringir los
principios de equidad, imparcialidad y neutralidad.

Lo anterior implica que, constitucionalmente, la publici-
dad institucional esta acotada, en todo tiempo y no solo en los
momentos electorales, por los dos principios multicitados: el de
imparcialidad, pluralismo, equidad y neutralidad. No se puede,
en pocas palabras, usar la publicidad del Estado con finalida-
des politico-electorales o para apuntalar una opciéon de gobier-
no o ideologica. Por eso, la norma constitucional sefiala que, en
ningtn caso, la publicidad incluird nombres, imagenes, voces o
simbolos que impliquen promocién personalizada de cualquier
servidor publico.

Los principios constitucionales contenidos en el articulo 134
de la Constituciéon han sido una y otra vez violentados, tanto en
los procesos electorales como fuera de ellos. Los gobiernos de los
distintos 6rdenes usan la publicidad del Estado con una clara in-
tencionalidad politica, para exagerar logros, para promocionar
opciones ideologicas, sin exponer informacion neutral, objetiva,
confiable y mensurable. Se hace un puro uso politico de ella y, lo
que es peor, se cometen fraudes a la Constitucion y a las disposi-
ciones legales electorales, y asi se compran entrevistas a través de
terceros, se da a conocer informacién por los medios de comunica-
cion electronica, aparentemente con valor informativo, pero que
en realidad constituyen formas directas e indirectas de promocién
politica a ciertos servidores publicos o a determinadas opciones
ideolbgicas o partidarias. Los parrafos sexto, séptimo, y octavo
del articulo 134 de la Constitucion son hoy en dia letra muerta.

La regulacion de la legislacion electoral tiene su parte de
responsabilidad en esta cascada de violaciones constitucionales.
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La legislacion electoral federal circunscribe la prohibicion de la
difusiéon de propaganda gubernamental desde el inicio de las
campanas hasta el dia de la jornada electoral y, no en cualquier
tiempo, como se desprende de las prohibiciones constitucionales
del articulo 134 de la carta magna. Igualmente, la ley electoral
vigente s6lo prohibe la difusién de propaganda gubernamental
en los procesos electorales, que contraviene los parrafos sexto y
séptimo del articulo 134 de la ley fundamental.

Las deficiencias normativas en la legislacién secundaria exi-
gen contar con una ley de los parrafos sexto, séptimo y octavo
del articulo 134 de la Constitucién, que permita el cumplimien-
to cabal de los principios establecidos por esa norma constitu-
cional. Las normas legales vigentes, incluyendo a las electorales,
son insuficientes y permisivas con las conductas de los gobiernos
y de los medios de comunicacion electronica. Por eso, la ley que
proponemos determina que la publicidad del Estado en radio y
television solo se transmita en los tiempos del Estado. Es la solu-
cién mas adecuada y la 6ptima, porque evita las malas practicas
que hoy se presentan. En cuanto a la publicidad en medios im-
presos y digitales, ésta debe estar sujeta a criterios muy estrictos
para salvaguardar también los principios de imparcialidad, de
equidad, pluralismo y neutralidad, ademas de los de objetividad
y transparencia.

Es necesario evitar que la publicidad oficial sea utilizada a
capricho del gobernante en turno. Es también imprescindible
que la publicidad del Estado no responda a mecanismos de per-
secucion, de ataque u hostigamiento en contra medios criticos de
los gobiernos y de las instituciones. Y, sobre todo, que la publi-
cidad oficial esté en plena consonancia con los principios cons-
titucionales.

También en el derecho comparado existen ordenamientos
especificos para regular la publicidad del Estado. Es el caso de
Australia, Bélgica, Canada, Espafia, Pert y Paraguay.''

13 Villanueva, Ernesto, “Regulacion de la publicidad oficial en otros pai-
ses”, Revista Localo, ano IX, ndm. 115, septiembre de 2009, pp. 20-25.
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Los objetivos especificos de una ley democratica desde mi
punto de vista deben ser:

1) Establecer que en materia de publicidad del Estado en
radio y television no se contrataran tiempos. Toda la pu-
blicidad del Estado en radio y television se transmitira en
tiempos oficiales.

2) Obligar al Instituto Federal de Telecomunicaciones a dis-
tribuir los tiempos del Estado y fiscales en radio y television
que no son competencia de la autoridad electoral, bajo cri-
terios de equidad, objetividad, pluralismo, neutralidad, im-
parcialidad y transparencia.

3) Permitir en medios impresos y de Internet a contratar pu-
blicidad del Estado bajo criterios de equidad, objetividad,
imparcialidad y transparencia, a fin de impedir su uso
como censura o premio a medios de comunicacion.

4) El gasto en propaganda en medios impresos en Internet
por nivel de gobierno no puede ser superior al 0.15% del
respectivo presupuesto.

5) El gasto en propaganda en medios impresos en Internet
para un solo medio de comunicacién social no puede exce-
der del 10% del total.

6) Prohibir las adecuaciones presupuestales, transferencias,
ampliaciones o traspasos para incrementar el gasto en pu-
blicidad oficial.

7) Determinar el contenido de la publicidad del Estado con
el fin de que comunique efectivamente y sin sesgos a las
instituciones con la poblacién y se cumpla con el derecho
a la informacién.

8) Realizar la contratacion eficiente, transparente y unitaria
de la publicidad del Estado en medios impresos e Inter-
net, estableciendo procedimientos sencillos de distribucion,
asignacion, contratacion e informaciéon sobre la publicidad
contratada.
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9) Crear el Consejo Ciudadano Honorario de la Publicidad
Oficial.

10) Establecer como principal medio de control del cumpli-
miento de la ley responsabilidades y sanciones, penales y
administrativas, a quienes la incumplan, incluyendo servi-
dores publicos, concesionarios y medios de comunicacién.

En la publicidad oficial pensamos que debe quedar prohibi-
do cualquier contenido:

1) Con sesgo informativo que se aparte de la objetividad e
imparcialidad en la comunicacion.

2) Que no esté orientado por los principios del articulo 134
constitucional.

3) Destinado a cuestionar o criticar a cualquier sector de la
sociedad mexicana en el ambito politico, social, econémico
o cultural.

4) Tendente a criticar o cuestionar a cualquier persona.

5) Influir en las preferencias electorales y politicas de los ciu-
dadanos para apoyar directa o indirectamente a algn ser-
vidor publico, precandidato, candidato o partido.

6) Dirigido a polemizar con, o a desprestigiar a, cualquiera de
los demas sujetos obligados.

7) Que incluya nombres, imagenes, voces o simbolos que im-
pliquen promocion personalizada de cualquier servidor
publico.

8) Enlos medios impresos o en Internet, la que no contenga el
logotipo y nombre de la institucién del Estado que paga
el mensaje publicitario, es decir, cualquier texto en forma
de “gacetilla”, reportaje, nota periodistica u otros que no
indiquen claramente que se trata de publicidad oficial.

9) Que haga proselitismo directo o indirecto a favor de algin
partido politico, precandidato, candidato a puesto de elec-
ci6n popular o servidor publico.
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10) Distinto de los sefialados anteriormente y que viole de cual-
quier forma los principios constitucionales en la materia.

El conjunto de dependencias, 6rganos y entidades que inte-
gran los poderes publicos en sus 6rdenes federal, estatal o de la
Ciudad de México y municipal o alcaldias, asi como sus organis-
mos federales o locales autobnomos, deben encontrarse obligados
a cumplir con las normas establecidas en la ley sobre contenido,
asignacion, distribucion, contratacion en los casos que proceda,
transparencia y control de la publicidad que se difunda en cual-
quier medio de comunicacion, electrénico o impreso.

Las normas establecidas se deben aplicar respecto de cual-
quier publicidad contratada con recursos publicos, tanto por las
instituciones del Estado como por cualquier otra, asi sea privada
y que destine recursos publicos al pago de la publicidad en medios
de comunicaciéon masiva. También seran aplicables, en cuanto al
contenido de la publicidad, respecto de cualquier otro medio uti-
lizado para la difusiéon de mensajes o imagenes oficiales.

Se deberan sujetar a lo dispuesto en la ley, en cuanto a su
contenido y control, la publicidad difundida en tiempos que por
ley otorgan al Estado las empresas de comunicacién que operan
mediante concesion federal, asi como la trasmitida en espacio
oficial.

La ley debe tener caracter supletorio de la legislacion electo-
ral en materia de propaganda y publicidad electoral.

Ningtin organismo o entidad de caracter privado que con-
trate publicidad impresa o en Internet con recursos pablicos po-
dra adquirirla a un costo mayor que las tarifas que logren obte-
ner los sujetos publicos obligados.

Deben quedar excluidos de la aplicacion de la ley todas las
resoluciones y actos administrativos o judiciales y demas infor-
macién sobre las actuaciones publicas que deban difundirse por
mandato legal.

El contenido de la publicidad del Estado debera ser claro,
objetivo, neutral, sin sesgos, necesario, Util y relevante para la
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sociedad civil mexicana, o fragmento de ésta a la que se dirige.
Especificamente, a los sujetos obligados s6lo se les podra asignar
en radio y television o podran contratar publicidad en medios
impresos y en Internet cuyos objetos sean:

1) Transmitir informacién que afecte directamente a la ciu-
dadania, relacionada con:

a) El ejercicio de sus derechos individuales o sociales.

b) El cumplimiento de sus obligaciones.

¢) Elacceso a servicios ptblicos.

d) La prevencién o medidas extraordinarias ante fenoéme-
nos naturales o sociales que pongan en riesgo la integri-
dad, la salud o la seguridad de las personas.

¢) La historia y el patrimonio cultural y social de los mexi-
canos.

/) Los valores y principios constitucionales.

2) Informar los aspectos relevantes de las funciones de las ins-
tituciones del Estado y los servicios que proporcionan a la
poblacion.

3) Difundir el contenido de disposiciones juridicas recién
aprobadas o cuyo impacto social exija un amplio conoci-
miento de la sociedad.

4) Promover los fines educativos a que alude el articulo 3o. de
la Constitucién.

La publicidad oficial debe transmitirse en versiones y forma-
tos accesibles para personas con alguna discapacidad.

Las instituciones del Estado deben respetar, en la publici-
dad oficial, la pluralidad de la nacién mexicana, en cuanto a su
composicion étnica, diversidad cultural, religiosa y lingiistica,
asl como su riqueza geografica. Igualmente, contribuiran a fo-
mentar la igualdad entre hombres y mujeres, y en general, una
convivencia armonica entre los mexicanos.

En las comunidades indigenas, la publicidad oficial se difun-
dira en la lengua o las lenguas correspondientes.
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En la publicidad oficial debe quedar prohibido cualquier
contenido:

1) Con sesgo informativo que se aparte de la objetividad e
imparcialidad en la comunicacion.

2) Orientado a promover los logros e informes de las autori-
dades e instituciones.

3) Destinado a cuestionar o criticar a cualquier sector de la
sociedad mexicana en el ambito politico, social, econémico
o cultural.

4) Tendente a criticar o cuestionar a cualquier persona.

5) Influir en las preferencias electorales y politicas de los ciu-
dadanos para apoyar directa o indirectamente a algn ser-
vidor publico, precandidato, candidato o partido.

6) Dirigido a polemizar con, o a desprestigiar a, cualquiera de
los demas sujetos obligados.

7) Que incluya nombres, imagenes, voces o simbolos que im-
pliquen promocion personalizada de cualquier servidor
publico.

8) Enlos medios impresos o en Internet, la que no contenga el
logotipo y nombre de la instituciéon del Estado que paga
el mensaje publicitario, es decir, cualquier texto en forma
de “gacetilla”, reportaje, nota periodistica u otros que no
indiquen claramente que se trata de publicidad oficial.

9) Que haga proselitismo directo o indirecto a favor de algin
partido politico, precandidato, candidato a puesto de elec-
ci6n popular o servidor publico.

10) Distinto de los senalados que viole de cualquier forma los
principios constitucionales en la materia.

La primera semana de enero de cada ano, el Instituto Fede-
ral de Telecomunicaciones establecera la asignaciéon de los tiem-
pos del Estado, que no corresponde administrar al INE, para la
publicidad en radio y television entre las autoridades federales,
estatales, de la Ciudad de México, municipales y alcaldias.
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La asignacion se debera realizar bajo las siguientes reglas:

1) Para los poderes federales, érganos constitucionales auto-
nomos y entidades federales, el 40% del total de tiempos
oficiales que no corresponda administrar a la autoridad
electoral nacional.

2) Para las entidades federativas el 25% del total del tiempo
del Estado y que no corresponde administrar a la autori-
dad electoral nacional.

3) Para los municipios de la Reptblica y las alcaldias de la
Ciudad de México el 35% del total del tiempo del Estado
que no corresponde administrar a la autoridad electoral
federal.

De los tiempos oficiales en radio y televisiéon que correspon-
dan a los poderes federales, 6rganos autbnomos y demas entida-
des federales el tiempo se distribuird de la siguiente forma:
1) Para el Poder Ejecutivo el 60% del tiempo.

) Para el Poder Legislativo el 10% del tiempo.

) Para el Poder Judicial el 10% del tiempo.

) Para los 6rganos constitucionales autéonomos el 10% del
tiempo.

5) Para las demas entidades federales el restante 10%.

B 00 N

Los tiempos oficiales en radio y television que correspon-
dan a las entidades federativas se distribuiran en condiciones de
igualdad entre las entidades federativas, bajo las siguientes reglas:

1) Para el Poder Ejecutivo o el jefe de gobierno de la Ciudad
de México el 60% del tiempo.

2) Para el Poder u 6rgano Legislativo el 10% del tiempo.

3) Para el Poder u 6rgano judicial el 10% del tiempo.

4) Para los 6rganos constitucionales autébnomos el 10% del
tiempo.
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5) Para los demas entes de las entidades federativas el 10%
restante.

Los tiempos oficiales en radio y television que correspondan
a los municipios y alcaldias se asignaran de la siguiente forma:

1) El 50% del tiempo para los municipios y alcaldias con mas
de 500,000 habitantes segtin el Gltimo censo de poblacién.

2) E135% del tiempo para los municipios y alcaldias que cuen-
ten con poblaciones entre 100,000 y menos de 500,000 ha-
bitantes.

3) El 15% del tiempo para los municipios y alcaldias que
cuenten con una poblacion inferior a 100,000 habitantes.

El Instituto Federal de Telecomunicaciones vigilara que to-
dos los medios de comunicacién electréonica cumplan integra-
mente con las pautas de asignacion que haya determinado. Para
tal efecto, debera monitorear a las estaciones de radio y televi-
sion de la Republica para verificar que los medios electréonicos
estan cumpliendo con el Programa de Asignaciones.

El no cumplimiento por parte de los medios electrénicos en
la transmisién de los mensajes en radio y televisiéon dard lugar a
las sanciones que establece esta ley.

Tanto el Programa de Asignaciones como los monitoreos so-
bre el cumplimiento del mismo los hara publicos el Instituto Fe-
deral de Telecomunicaciones.

Las autoridades y las personas fisicas o morales, sea a titulo
propio o por cuenta de terceros no pueden contratar en el ex-
tranjero tiempos en radio y televisién o en otros medios de co-
municacion.

Ninguna persona fisica o moral o autoridad, sea a titulo pro-
plo o por cuenta de terceros, podra contratar publicidad oficial
en radio y television dirigida a promocionar las instituciones, las
politicas publicas o a las autoridades de la Republica.
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Las autoridades y personas que contravengan las prohibicio-
nes previstas en los parrafos anteriores seran sancionadas en los
términos que establezca la ley.

Los procedimientos para la planeacion, asignacion, registro,
autorizacion, coordinacion, supervision, difusion y evaluacion
de la publicidad del Estado en radio y television, asi como en In-
ternet, deberan estar determinados en ley. Estard prohibida toda
delegacién normativa a disposiciones administrativas.

Las instituciones del Estado a través de la Secretaria de Go-
bernacién y con el concurso del Consejo Ciudadano honorario
estan obligadas a realizar la distribucién, asignacion y contrata-
cién de la publicidad del Estado Gnicamente en medios impresos
conforme a las reglas sefialadas en la ley.!'*

La distribucion, asignaciéon y contratacion de la publicidad
en Internet corresponde al Instituto Federal de Telecomunica-
ciones.

El Padron Nacional de Medios de Comunicaciéon Impresos
y de Internet sélo tiene fines de publicidad y transparencia. El
registro en ese padrén no es requisito para la contratacién de me-
dios. Dicho Padrén se integrara con, cuando menos, los siguientes
datos de los medios de comunicacién:

1) Razon social.

2) Denominacion comercial.

3) Director o directora.

4) Caracteristicas del medio impreso (tamano, material, na-

mero de paginas promedio) o de la Internet.
5) Cobertura.
6) Circulacion.
7) Periodicidad.

14 T,05 medios impresos no pueden ser desdefiados atin en el mundo de la
informacién digital. Véase Badeni, Gregorio, Libertad de prensa, Buenos Aires,
Abeledo-Perrot, 1996, y Villanueva, Ernesto, Cédigos europeos de ética periodistica,
México, Fundacion Manuel Buendia, 1996.
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8) Tarifa comercial de publicidad promedio que sostuvieron
el aflo inmediato anterior.

Dichos datos seran proporcionados por los propios medios
de comunicacién y deberan ser actualizados en el mes de diciem-
bre de cada afio o cuando se modifiquen.

La Secretaria de Gobernacion y el Instituto Federal de Tele-
comunicaciones seran los responsables de recibir, sin mayor tra-
mite, la informacion, organizarla y actualizarla conforme le sean
notificados cambios en cualquiera de los datos proporcionados.

En el mes de enero de cada afio, la Secretaria publicard en el
Duario Oficial de la Federacion el Padron Nacional de Medios de Co-
municacion Impresos y de Internet correspondiente al ejercicio
fiscal, en el que senalara las tarifas de publicidad que pagaran los
6rdenes de gobierno de acuerdo con la ley.

Los sujetos obligados con competencia federal distribuirian
el presupuesto asignado a publicidad en medios impresos y elec-
tronicos de la siguiente forma:

1) 60% a medios de comunicacién impresos de cobertura
nacional, del cual 40% correspondera a diarios y 20% a
revistas.

2) 30% a Internet.

3) 10% a otros medios de comunicacion, de los cuales el 1%
correspondera a anuncios espectaculares, 3% a folletos,
3% a volantes y 3% a carteles.

Los sujetos obligados con competencia estatal o de la Ciudad
de México distribuiran el presupuesto asignado a publicidad en
medios impresos y electronicos de la siguiente forma:

1) 30% a medios de comunicacién impresa de cobertura na-
cional, del cual 20% correspondera a diarios y 10% a re-
vistas.

2) 30% a medios de comunicacién impresa de cobertura esta-
tal o de la Ciudad de México.
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3) 30% a Internet.

4) 10% a otros medios de comunicacién, de los cuales el 1%
corresponderd a anuncios espectaculares, 3% a folletos,
3% a volantes y 3% a carteles.

Al menos la mitad del presupuesto previsto en la fraccion I se
destinara a promover el turismo de la entidad federativa.

Los sujetos obligados con competencia municipal o alcaldias
distribuiran el presupuesto asignado a publicidad de la siguiente
forma:

1) 50% a medios de comunicacién impresa de cobertura mu-
nicipal, si los hubiera, o estatales si se considera indispensa-
ble, del cual 25% correspondera a diarios y 25% a revistas.

2) 50% a otros medios de comunicacién, de los cuales 5%
correspondera a anuncios espectaculares, 20% a folletos,
20% a volantes y 5% a carteles. O el 100% si asi se decide.

El presupuesto asignado a medios impresos se dividird en
todos los casos en la siguiente forma:

1) El60% correspondera a diarios o revistas cuya circulacion
rebase la media registrada para su tipo en el Padrén Nacio-
nal de Medios de Comunicaciéon Impresos y de Internet.

2) El 40% a diarios o revistas cuya circulacién sea inferior a
la media registrada para su tipo en el Padréon Nacional de
Medios de Comunicaciéon Impresos y de Internet.

El presupuesto que resulte de las dos divisiones sefialadas an-
teriormente serd distribuido en orden descendente en idéntico
porcentaje del nimero de ejemplares vendidos que hayan regis-
trado, de la suma del total de los medios correspondientes.

En el caso de Internet, el presupuesto se debera distribuir
bajo criterios de equidad, objetividad, imparcialidad y transpa-
rencia.
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Los programas o revistas dedicadas a la difusién tecnolégi-
ca, cientifica y cultural, asi clasificadas por el Consejo Ciuda-
dano honorario, recibiran dos puntos porcentuales mas que la
parte que le corresponda resultante de las normas anteriores,
mismos que seran restados al resto de los medios antes de asig-
nar de manera especifica la publicidad.

En el mes de enero de cada ejercicio fiscal, las instituciones
del Estado publicaran en el Diario Oficial de la Federacion la asigna-
cién de publicidad que cada medio de comunicacién impreso o
en Internet recibird durante el ano.

Durante el mes de febrero del afio fiscal se firmaran los con-
tratos correspondientes de acuerdo con la planeaciéon que reali-
z6 la institucion para la presentacion del presupuesto correspon-
diente.

Las tarifas que las instituciones del Estado pagaran se defini-
ran de la siguiente forma:

La primera semana de enero la Secretaria, el Consejo Ciu-
dadano honorario y el Instituto Federal de Telecomunicaciones
recibiran las modificaciones de tarifa comercial que los medios
registraron en el ejercicio inmediato anterior. Una vez transcu-
rrido dicho término, se asumiran como vigentes las tarifas que
se tengan registradas, hayan sido o no actualizadas. La Secreta-
ria de Gobernacion y el Instituto Federal de Telecomunicaciones
extraeran de dichas tarifas el promedio de costo por anuncio de
caracteristicas iguales por ejemplar o programa. Junto con la pu-
blicacion del Padron, la Secretaria y el Instituto Federal de Te-
lecomunicaciones publicaran la tarifa que resulte como Unica a
pagar por tipo de medio.

El Instituto Federal de Telecomunicaciones debera mantener
en un portal de Internet el Programa de Asignaciones de tiem-
pos del Estado y fiscales para la publicidad del Estado en radio y
television. Igualmente debera mantener el Padron de Medios de
Comunicacion de Internet en un portal para el conocimiento del
publico en general. La Secretaria de Gobernacion hara lo propio
con respecto a los medios impresos.
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Cada uno de los sujetos obligados publicara un informe tri-

mestral sobre el gasto en publicidad oficial en medios impresos
e Internet en su portal de transparencia, que por lo menos con-

tenga:
1) Presupuesto asignado a publicidad.
2) La distribucién del gasto en publicidad.
3) Contrataciéon concertada hasta el momento.
4) Pago realizado y nimero de anuncios publicados o transmi-

tidos en los medios de comunicacién impresos y en Internet.

La Camara de Diputados convocara a periodistas, acadé-
micos, editores y representantes de universidades y organismos
civiles dedicados al estudio de los medios de comunicaciéon, con
el fin de crear el Consejo Ciudadano honorario, y proveera las
facilidades necesarias para su financiamiento.

El Consejo se integrara por cinco personas designadas por
las dos terceras partes de los diputados presentes en la Camara
de Diputados. Tendra autonomia técnica y de gestiéon. Sus inte-
grantes duraran en el cargo cinco anos y podran ser designados
por una vez mas; garantizaran independencia, imparcialidad,
objetividad, equidad, neutralidad y transparencia en los procedi-
mientos del Consejo y en sus decisiones. Las sesiones y los proce-
dimientos ante el Consejo seran publicos.

Dicho Consejo tendra las siguientes funciones:

1) Evaluar las politicas de asignaciones y contrataciones de
publicidad oficial.

2) Emitir informes semestrales de caracter publico sobre el
cumplimiento de la presente ley.

3) Conocer de los procedimientos y de la aplicaciéon de san-
ciones en los casos que determine la ley.

4) Requerir a la Secretaria de Gobernacion cualquier tipo
de informacién sobre las funciones que esa dependencia
desempena en el cumplimiento de los objetivos de esta ley.
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5) Proponer ante las instancias competentes mecanismos com-
plementarios a los senalados por este ordenamiento para
erradicar cualquier tipo de condicionamiento a la libertad
de expresion, al derecho a la informacion, a la imparciali-

dad y a la equidad por medio de la publicidad oficial.

Los medios de comunicacién electrénica que no cumplan in-
tegramente con la transmisién en radio y television de las pautas
de asignacion para la publicidad del Estado que haya determina-
do el Instituto Federal de Telecomunicaciones seran sancionados
con multa de hasta cien mil unidades de medida y actualizaciéon
vigentes. En caso de reincidencia con el doble de los montos se-
nalados. Si de manera reiterada incumplen con sus obligaciones,
la autoridad competente deberd revocar la concesion.

En todo caso, ademas de las sanciones que procedan, los me-
dios electronicos deberan subsanar de inmediato la omision, uti-
lizando para tal efecto tiempo comercial.

Las autoridades y las personas fisicas o morales, sea a titulo
propio o por cuenta de terceros, que contraten en el extranjero
tiempos en radio y television o en otros medios de comunicacion,
seran sancionadas con multa de hasta quinientas mil unidades de
medida y actualizacion.

Las personas fisicas o morales o las autoridades, sea a titulo
propio o por cuenta de terceros, que contraten publicidad o pro-
paganda del Estado en radio y television dirigida a promocionar
las instituciones, las politicas ptblicas o a las autoridades de la
Republica, seran sancionadas con multa de hasta quinientos mil
unidades de medida y actualizacion.

El servidor publico responsable de la demora en la publica-
ciéon del Programa de Asignaciones o del Padrén sera acreedor
a 50 dias multa por cada dia que se demore de conformidad con
lo preceptuado en la ley.

El servidor ptblico responsable de la demora en la publica-
ciéon de la asignacion sera acreedor a 50 dias de multa por dia
que se demore.
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A los medios de comunicaciéon impresos o de Internet que
mientan respecto de alguno de los datos proporcionados al pa-
dron les serd retirada la publicidad de manera inmediata a partir
del momento en que se tenga conocimiento de la falsedad y has-
ta el cierre del ejercicio. En caso de reincidencia, no tendra dere-
cho a participar en la asignacién de publicidad en el ejercicio en
curso y en el inmediato siguiente.

El servidor pablico responsable de la demora en el pago a al-
guno de los medios de comunicacién impresos y de Internet sera
acreedor a las sanciones que prevea la ley de responsabilidades
que corresponda.

El servidor publico responsable de la asignacion, del pago de
publicidad prohibida en la presente ley o de otras violaciones a
este ordenamiento, principalmente las relacionadas con los con-
tenidos de la publicidad oficial, sera acreedor a la destituciéon e
inhabilitaciéon hasta de diez afos.

Contra la asignacion de la publicidad los interesados cuen-
tan con 15 dias para solicitar al Consejo Ciudadano honorario
la modificacién o anulacién, de acuerdo con la ley del procedi-
miento administrativo correspondiente.

Cualquier persona podra solicitar al Instituto Federal de Te-
lecomunicaciones o al Consejo la cancelacion inmediata o la rec-
tificacion de la publicidad oficial cuando se incurra en alguna de
las prohibiciones contenidas en la ley.

Las sanciones previstas en esta ley y las demas que procedan
respecto a los servidores publicos seran conocidas por los érga-
nos de control competentes en cada poder, 6rgano, instancia y
nivel de gobierno, en los términos de lo que dispone el titulo IV
de la Constitucion, las leyes de responsabilidades y las normas
penales aplicables. En el caso de los estados y de la Ciudad de
México de conformidad con las normas constitucionales y leyes
que en la materia de responsabilidades a servidores publicos se
encuentren en vigor en los estados y en la Ciudad de México.

Independientemente de lo anterior, los ciudadanos, los in-
teresados y los integrantes del Instituto Federal de Telecomuni-

DR © 2019. Universidad Nacional Auténoma de México - Instituto de Investigaciones Juridicas



Esta obra forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
www.juridicas.unam.mx https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv Libro completo en:
https:/tinyurl.com/y69ykixc

LOS ASPECTOS PUNTUALES QUE LA LEY REQUERIA 199

caciones y del Consejo, podran iniciar diversos procedimientos
y acciones ante las autoridades competentes para que a los ser-
vidores publicos se apliquen otras sanciones, incluyendo las pe-
nales.

Los servidores publicos involucrados y los medios de comu-
nicacion electrénica de radio y television seran sancionados por
violaciones a la ley por el Instituto Federal de Telecomunicacio-
nes (IF1), a través del siguiente procedimiento:

1) De oficio o a peticién de parte, el IFT notificara a los ser-
vidores y a los medios de comunicaciéon electrénica de las
conductas presumiblemente ilicitas en las que hayan incu-
rrido, corriéndoles traslado con las copias, los documentos
y pruebas que den cuenta de los hechos u omisiones impu-
tables a los medios.

2) Los servidores publicos y los medios de comunicacién elec-
tronica dispondran de cinco dias para contestar las impu-
taciones ofreciendo las pruebas que a su derecho corres-
ponda.

3) Diez dias después de la contestacién por parte de los me-
dios o del transcurso del plazo para hacerla, se celebrara la
audiencia de desahogo de pruebas y de alegatos.

4) ELIFT dictard su resolucién en un plazo no mayor de cinco
dias después de celebrada la audiencia.

Todas las etapas del procedimiento seran publicas. El IFT
dictara las medidas necesarias para que inmediatamente los me-
dios electronicos subsanen las omisiones en que hubieren incu-
rrido al no trasmitir los mensajes autorizados y ordenard que
utilicen para tal efecto tiempo comercial.

Se aplicara supletoriamente a este procedimiento la Ley Fe-
deral de Procedimiento Administrativo.

Los servidores publicos, los medios impresos y en Internet
seran sancionados por el Consejo Ciudadano honorario. Para
tal efecto, se seguird el procedimiento previsto para los medios
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electronicos. El Consejo, fundando y motivando podra decretar
de inmediato el retiro de cualquier publicidad oficial al medio.

Las personas fisicas y morales que incurran en violacion a las
prohibiciones de esta ley seran sancionadas.

El inicio de los procedimientos que prevea la ley no debe
interrumpir el derecho de las personas para presentar cualquier
otro tipo de quejas, querellas o denuncias ante otras autoridades.
Las sanciones para la revocaciéon de concesiones a los medios de
comunicacion electrénica seran aplicadas por el Instituto Fede-
ral de Telecomunicaciones.

El Ejecutivo Federal dispondra en un apartado especifico de
la Cuenta Publica y de los informes a los que se refiere la fraccion
I del articulo 107 de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabi-
lidad Hacendaria, la informacion detallada respecto de la ejecu-
ci6n del gasto en publicidad oficial, el avance del gasto ejercido y
el cumplimiento de los objetivos, desglosada por cada programa
institucional y, dentro de éstos, por los montos contratados en
cada tipo de servicio de comunicacién social y por cada agencia
de publicidad o medio de comunicacién, asi como respecto de
los tiempos oficiales utilizados por cada ente ptblico. La Secreta-
ria de Gobernacién sera responsable de la inmediata publicacion
de esta informacion en su plataforma de transparencia.

Tanto la Secretaria de la Funcion Pablica como la Auditoria
Superior de la Federacion y sus equivalentes en las entidades fe-
derativas tendran competencia para fiscalizar de oficio y conco-
mitantemente el ¢jercicio del gasto en publicidad oficial.
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