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ASFIXIAECONOMICA
PARALOS MEDIOS

ARTURO RODRIGUEZ GARCIA

na serie de disposiciones que li-
mitan el gasto publicitario de los
tres ordenes de gobiemo puso en
vilo el arranque de 2023 para los
medios de comunicacion de todo
el pais pues, dependientes mayo-
ritariamente de la publicidad oficial, la re-
duccion de ingresos los vuelve inviables.
Cuando la atencion publica estaba cen-
trada en el llamado “Plan B" de la reforma
electoral, durante el fin del periodo ordi-
nario de sesiones y ya iniciadas las fiestas
decembrinas, la aprobacion fast track del pa-
quete de iniciativas enviadas por el Ejecuti-
vo incluyé la Ley General de Comunicacion
Social que, en su articulo 26, establece un
tope en gasto publicitanio de 0.1% a toda en-
tidad publica.
Mayoriteado por Morena y sus aliados,
frente a la oposicién de los demas partidos

que votaron en contra de todo el “Plan B”,
el articulado regulatorio de la “propagan-
da” tiene un impacto tangible: ese porcen-
taje representa que el gobiemo de Lopez
Obrador contara este ano con unos 8 mil
millones de pesos en gasto publicitario, in-
dependientemente de que lo use o no. Pero
en los estados y municipios, asi como en los
demas poderes, los montos son exiguos.

Por ejemplo, un estado como Campe-
che, con un presupuesto anual de 24 mil
millones de pesos, puede destinar a comu-
nicacién social s6lo 24 millones de pesos
en un ano. La cantidad equivale a 2 millo-
nes de pesos mensuales que debera des-
tinar a la contratacién de publicidad con
unos 150 medios formales, contando dia-
rios, radiodifusoras, televisoras y otras
publicaciones. Suponiendo que la contra-
tacion fuera equitativa, el gobierno esta-
tal destinaria 13 mil 330 pesos mensuales
a cada medio

Aun mas. El impacto es también para
las grandes cadenas nacionales que cuen-
tan con emisoras locales o enlazan sus
transmisiones de la Ciudad de México, que
han acudido a los contratos publicitarios en
los estados de la Republica, debido a la re-
duccién del gasto publicitario federal en los
cuatro anos de gobiemo de Lopez Obrador.

E inclusive para los efectos de los pro-
yectos de gobierno morenistas, el golpe fue
severo. Un caso: Claudia Sheinbaum pro-
gramo incrementar 37% su gasto publicita-
rio para 2023 y tenia aprobado un monto de
753 millones de pesos. Con la nueva ley sélo
podra gastar 248 millones, menos de la mi-
tad de lo que gast6 en 2022, de manera pre-
liminar calculado en 541 millones,

Los datos son contundentes: en el sexe-
nio de Enrique Pena Nieto el gasto en publi-
cidad oficial fue de una media préxima a 11
mil millones de pesos anuales; en contras-
te, durante su cuatro anos de gestion, Lo-
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La aprobacion fast track del paguete de iniciativas que el Ejecuti-

vo envio al C

ngreso es una sentencia de muerte para gran can-

tidad de publicaciones periodisticas. En ese paquete se incluyo

la Ley General de Comunicacion Social, que pone un tope de 0.1%
del presupuesto de cada entidad gubernamental para los gastos
publicitarios, que son la sangre de numerosos medios.

pez Obrador ha destinado a publicidad sélo
unos 8 mil millones de pesos, esto es, unos 2
mil millones por ano, lo que representa casi
un sexto de lo erogado hasta 2018.

La contraccion del presupuesto de pu-
blicidad provocé una crisis en medios que
se ha materializado en frecuentes despidos
masivos de periodistas y personal adminis-
trativo, el cierre de espacios, profundizaciéon
en la precariedad en las contrataciones de
periodistas por abajo del minimo profesio-
nal, que este ano se fij6 en poco menos de
14 mil pesos mensuales.

“Dia de los Inocentes”

La Ley General de Comunicacién Social, co-
nocida coloquialmente como Ley Chayote,
en su articulo 26 establece una serie de dis-
posiciones sobre la forma en que “los en-
tes publicos” deben elaborar un Programa
Anual de Comunicaciéon Social y dispone
como deben ejecutarse las Estrategias de
Comunicacién Social

En su dos Gltimos parrafos mandata:

“El limite de gasto del Programa Anual
de Comunicacién Social, en su conjunto,
no debe rebasar el 0.1% del Presupuesto de
Egresos Anual correspondiente

“En las entidades federativas, el limi-
te de gasto que se haga en Comunicacion
Social a que se refiere este articulo debera
estar homologado con los dispuestos en el
parrafo anterior

El articulo 26 tomé por sorpresa a direc-
tivos y duernios de medios que todavia al ce-
rrar la primera semana de enero no habfan
podido percibir cabalmente la disposicion,
segun pudo constatar Proceso con tres di-
rectivos de cadenas de radio.

En la Camara Nacional de la Industria
de Radio y Television (CIRT) se iniciaron los
trabajos de revision el lunes 9, definiendo
entre sus estrategias buscar incidir en las
leyes reglamentarias y apostando por ini-
ciar conversaciones con distintos érganos
publicos y ministros de la Suprema Corte de
Justicia de la Nacion. Para entonces, nume-
rosas areas de comunicacion social en es-
tados y municipios frenaron los contratos
publicitarios para 2023, asi como la factura-
cion, segun pudo constatar el reportero.

Los miembros de la CIRT consultados no
han querido hacer publicos sus posiciona-
mientos debido a que temen ser senalados
como “defensores del chayote” o descalifica-
dos por el presidente

“Lo que estamos buscando es la super-
vivencia del negocio mediante legitimos
contratos de publicidad, pero sabemos que
puede ser una postura impopular, por lo
que en la CIRT decidimos intentar por el ca-
mino del didlogo con autoridades”, explica
uno de los consultados

-:Cudndo se dieron cuenta de la medi-
da? -se le pregunta.

~El 29 de diciembre... varios pensamos
que era una broma del dia de los inocentes
~dice.

Por ahora, las minorias parlamenta-
rias impugnardn la ley, es decir, PAN, PRD
y posiblemente MC; los gobiemos de va-
rios estados y municipios preparan contro-
versias seguin pudo saber el reportero, entre
otras inconformidades, porque la ley inva-
de competencias sobre ejecucion del gasto,
supervision y auditoria, mientras que or-
ganizaciones ciudadanas interpondréan un
amparo.

Regulacion fallida

Desde principios de siglo, la idea de incluir
en el marco juridico mexicano una legisla-
cion sobre la asignacion de publicidad ofi-
cial a fin de evitar la opacidad, el manejo
discrecional y la incidencia en las lineas
editoriales, fue tema de organizaciones ciu-
dadanas, académicos y actores politicos
interesados.

De hecho, en abril de 2012, durante las
movilizaciones del Movimiento #yosoy132,
el entonces candidato presidencial del PRI,
Enrique Pefia Nieto, emitié un decélogo ti-
tulado "Por una Presidencia democratica”,
que destiné su novena propuesta a la regu-
lacién de la publicidad oficial.

Como se recordard, el Movimiento #yo-
soy132 tenia en el centro de sus reclamos la
inequidad en medios, destacadamente por
las coberturas de las televisoras y diversos
medios de comunicacion de radio y prensa.

Siendo presidente electo, Penia Nieto
difundié una iniciativa que sin embargo

15/01/2023

no prosperd. Pronto, el tema de la “Presi-
dencia democratica” fue superado por el
Pacto por México, que concentrd sus refor-
mas en el contenido econémico, como la
laboral, energética y telecomunicaciones,
asi como en educacion y, finalmente, en
politica.

La regulaciéon de la publicidad no sélo
estaba lejos de ser prioridad, sino que du-
rante el sexenio se dio el mayor dispendio
que se haya registrado en décadas.

Sectores de la academia, principalmen-
te de los departamentos del CIDE; entonces
legisladores como Javier Corral, e inclusive,
medios de comunicacién como Proceso, in-
tentaron desde sus respectivos ambitos in-
fluir en la regulacién.

Y es que la legislacion era un reclamo
anejo de medios de comunicaciéon exclui-
dos de los contratos de publicidad oficial
por sus lineas editoriales, asi como de or-
ganizaciones civiles dedicadas a la liber-
tad de expresion, como Fundar y Articulo
19. Desde hace mas de una década las
dos organizaciones han medido el gas-
to publicitario y se han pronunciado por
marcos regulatorios mas alla de unos li-
neamientos que cada afno renovaba la Se-
cretaria de Gobemnacion.

“Ley Chayote”

Con el inicio del gobiemno de Lépez Obra-
dor la idea empez6 a tener oportunidad
de construirse. La posicién de las organi-
zaciones promoventes era que se realiza-
ra un parlamento abierto con legisladores,
expertos del sector, organizaciones civiles,
empresarios de medios y representantes
gubernamentales de los diferentes 6rdenes
de gobiermno.

La presentacién de la iniciativa, sin em-
bargo, se realiz6 el 6 de diciembre y se apro-
bé al vapor en la Camara de Diputados
Unos dias después, el 15 de diciembre, se
aprobé en la Camara de Senadores. El orde-
namiento fue publicado el 27 de diciembre
y entrd en vigor el dia 28. Asi, en 20 dias, na-
die reparé en las disposiciones.

La aprobacion la hicieron inclusive em-
presarios de medios, hoy legisladores, que
han sido exhibidos en diferentes oportuni-
dades por la conduccion de sus negocios: el
lider de la bancada morenista, por ejemplo,
Ignacio Mier, es propietario del poblano Dia-
rio Cambio, que ha enfrentado polémicas y
procesos judiciales por extorsion.

Otros morenistas con medios son el di-
putado Oscar Cantén Zetina, cuyo grupo
mediatico familiar originado en Tabasco
es uno de los consentidos del reparto pu-
blicitario en el régimen lopezobradorista
O bien, Jaime Bonilla, senador de Morena,
cuya riqueza se funda en el manejo de un
grupo de medios en el noroeste

“Es una ley que fue realizada sobre las
rodillas y escondida en el marco del Plan By
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electoral”, dice Leopoldo Maldonado, direc-
tor de Articulo 19-México.

Maldonado asegura que el plan original
era introducir una definicién amplia de pro-
paganda gubernamental, a proposito de la
disputa que hubo con el sistema electoral
respecto a los dichos de funcionarios publi-
cos en el marco de la revocacién de man-
dato. Como se recordara, durante marzo y
abril pasados la promocién de dicha refor-
ma conflictué a gobernantes y funciona-
rios morenistas con el Instituto Nacional
Electoral.

Lo que pretendia la reforma era delimi-
tar lo que era una expresion en ejercicio de
la libertad respecto a lo que era propaganda
propiamente dicha.

Pero ademas el Congreso tenia pendien-
te realizar una serie de ajustes en cumpli-
miento a un amparo resuelto por la Primera
Sala de la Suprema Corte de Justicia de la Na-
cion (SCN) el 8 de septiembre de 2021.

Las camaras habian solicitado a la SCN
que les diera dos prorrogas, una que se ven-

Ley “escondida’ Maldonado

ci6 el 15 de diciembre de 2021 y otra el 30 de
abril de 2022. Una ultima prérroga se les dio
para realizar las reformas a mas tardarel 1
de octubre pasado.

No se cumplio el plazo, pero al final del
periodo de sesiones se presentd la refor-
ma. En los hechos, la reforma a la Ley Cha-
yote facilita la continuidad de las conductas
histéricas que pretendian desterrarse, de
acuerdo con Leopoldo Maldonado. “Fue so-
bre las rodillas, sin consulta ni parlamento
abierto y con muchas deficiencias”, dice.

El andlisis de Articulo 19 refleja que las
reformas dan continuidad a la discreciona-
lidad en la asignacion de contratos pues la
ley no establece criterios objetivos para los
procedimientos y una mejora en practicas,
ademas de que repite las omisiones que
dieron pie al amparo de 2021.

“Esto es que el legislador remite otra
vez a la creacion de lineamientos internos
por parte de cada secretaria o ente publico,
para definir los criterios de seleccién de los
medios. Eso ya habia sido rechazado por la

SCJN, por ser inconstitucional, pero lo vol-
vieron a hacer”,

La ausencia de criterios mantiene la
concentracién evidente, como en pasados
sexenios, en el actual: 10 medios de comu-
nicacion concentran 52%, tres de estos (Te-
levisa, TvAzteca y La Jornada) consumen
28.6% del presupuesto publicitario.

En sintesis, para Leopoldo Maldona-
do, la reforma mantiene el estado de cosas.
Esto es: “La discrecionalidad que impera
pese a la existencia de una ley, es un meca-
nismo de censura sutil o indirecta a medios,
toda vez que el presupuesto se asigna y se
seguird asignando como un medio de pre-
mio o castigo a lineas editoriales”.

La ley no resuelve el problema de fondo.
La ruta que tanto Articulo 19 como Fundar
habian planteado es la de un instrumento,
“los Principios sobre Regulacién de la Publi-
cidad Oficial y Libertad de Expresion” de la
Comisién Interamericana de Derechos Hu-
manos. El Ejecutivo con su iniciativa y los
legisladores fueron omisos y, por si fuera
poco, fallaron en técnica legislativa.

Por ejemplo, el andlisis presentado por
Maldonado desde diciembre llama la aten-
cion sobre la redaccién de la ley que susti-
tuye el concepto de “sujetos obligados” por
“entes publicos”. Con eso quedan fuera de
escrutinio personas fisicas y morales tales
como casas productoras, influenciadores,
plataformas, agencias de publicidad o ser-
vicios digitales, entre otras.

No considera la asignacién de contra-
tos en términos de impacto y anade sobre
el concepto de "publicidad gubernamental”
la ambigliedad en el articulo 4, fraccion VIII
Bis:

“Deja de lado que la publicidad guber-
namental debe estar financiada con el pre-
supuesto publico, etiquetado de manera
especifica para ese fin por parte de los en-
tes publicos. Senala expresamente que no
se considera ese tipo de publicidad en las
manifestaciones de las personas servido-
ras publicas en el ejercicio de su libertad de
expresion.

“Preocupa que esta definicién da pie a
que cualquier persona servidora publica
-incluyendo el representante del Ejecuti-
vo- pueda promocionar cualquier situa-
cién o servidor publico en contravencién
de la propia legislacién y de los estanda-
res en la materia.”

Ademas, la ley en ese mismo articulo
exige que los medios de comunicacién es-
tén registrados en el Padrén Nacional de
Medios de Comunicacién, pero no establece
si es general o si dicho padron seguira sien-
do sélo para medios impresos, como es has-
ta ahora.

El repaso del articulado que hizo la orga-
nizacién, asi como sus omisiones o caren-
cias, es amplio por lo que toca a la ausencia
de mediciones de rating e impacto y la adju-
dicadion directa de contratos, entre otros. @



