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PROLOGO

Durante los estudics de Licenciatura en Educacién Preesco-
lar al efectuar una visita a la Guarderfa de la Secretaria de--
Salubridad y Asistencia y realizar entrevistas a los pequefios--
sobre la programacién de la televisién, nos impactaron sus res--
puestas, por lo que al término de nuestros estudios y deseando--
poner en prictica los conocimientos adquiridos, nos dimos a la-
tarea de analizar los problemas que se presentan y que tienen--
repercusién en el Jardin de Nifios, llegamos a la conclusién de-
que uno de los mds complejos y diffcil de abordar, es la comuni
cacibn y la televisién uno de los medios mds significativos.

Debido a que el nifio preescolar pasa la mayor parte del --
tiempo dentro de su hogar y para mantenerlo entretenido lo colo
can frente al aparato de televisién desde que inicia la progra-
macién quedando embelezado con la variedad de estimulos que le-
proyectan, y que en la mayorfa de los casos los padres no selec
cionan ni acompafian a éstos a ver dicha programacién.

El presente trabajo se aboca a la influencia que la televi
sién ejerce sobre el vocabulario y conducta de los pequefios. --
La intencidén que nos guib a realizar dicha investigacién des---
pués de analizado el problema, es el contribuir en alguna medi-
da a despertar conciencia tanto en Maestros como en padres de--
familia, sobre el trascendente influjo que tan maravilloso me---
dio de comunicacién tiene, que asf como es positivo, puede resul
tar perjudicial.

La seleccidén de cada uno de los elementos que conforman la



televisién en los espectadores especialmente en la conducta y -
lenguaje del nifio preescolar por lo que formulamos la siguiente
hip6tesis: La televisién influye en la conducta y vocabulario--
de los preescolares y afecta las relaciones familiares y su pre
supuesto econémico.

Para tal estudio fue necesario recurrir a 1la investigacién
de campo, utilizando cuestionarios que fueron aplicados en for-
ma de entrevista tanto a preescolares como a sus padres.

Exponiendo los resultados presentados a través de gréficas,
se mencionan una serie de sugerencias Y por dltimo las conclu--

siones a las que se llegaron.
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INTRODUCCICN

El estudio de este trabajo gira alrededor de la influencia
que la televisién tiene como medio de comunicacién, por lo que-
Creemos conveniente analizar los conceptos, los procesos y el--
desarrollo que ha tenido dicha comunicacién masiva en 1la conduc
ta y lenguaje del nifio preescolar, en las relaciomnes y economia
familiar.

El hombre al ser el creador de la comunicacién le ha im---
puesto ciertos objetivos de acuerdo a sus necesidades persona- -
les, asi tenemos que la comunicacién es un proceso cambiante y-
que a través del tiempo ha sido ademds de una necesidad un me--
dio de persuacién, de convencimiento, de induccién a la accién,
de deleite, de ensefianza, de informacién, etc. La comunicacién
presenta, también, problemas o fuerzas negativas que impiden su
realizacién y que se denominan "barreras de la comunicacidn" y-
que dependiendo de su naturaleza pueden ser: semdnticas, fisi--
cas, fisioldgicas, sicolégicas y administrativas.

A partir de este siglo el sistema de sefiales sonoras y vi-
suales hizo posible la formacién de la televisién cuyo objetivo
principal es el de ser un medio masivo de comunicacidn que in--
forma, ensefia y entretiene.

En el afio de 1946 es creada la primera estacién televisiva
en México; poco a poco se han formado otras estacionés y se ha-
extendido su difusién, la que actualmente cubre el 82% de la su
perficie total de nuestro pafs; es por esto que consideramos de

mucha importancia analizar el grado de influencia que tiene 1la-



investigacién tienen la base teérica que consideramos idénea y-
en las que de una u otra manera participaron diversas personas,
cuya cooperacién es invaluable y tienen de nuestra parte el re-
conocimiento y gratitud que merecen.

La experiencia personal que obtuvimos en la tealizacidén de
este trabajo nos satisface ampliamente y ieseamos compartirla,-

esperando sea una sencilla contribucién en materia educativa.



CAPITULO I
LA COMUNICACION

A. Antecedentes de la Comunicacién.

Todo acontecimiento de cualquier indole debemos enmarcarlo
dentro de un pardmetro de cronologia, de la sucesidén se despren
de que en todo devenir de la historia el marco que hemos enun--
ciado es el tiempo, referido a sus apariciones en una etapa y--
en un espacio, con lo cual se ratifica su existencia. La comu-
nicacién no se sustrae a esta regla universal debido a que 1lle-
na las condiciones anteriormente citadas. Para poder asimilar-
el esquema de la comunicacién se debe entender como un aconteci
miento o fenémeno creado por el hombre que es susceptible de --
una continua modificacidn que se traduce en una repeticién per-
manente, una actividad cambiante cuyos elementos se van a ver--
afectados, interaccionados e influidos en forma reciproca, lo -
cual nos da la pauta para esquematizarla como un proceso. Este,
por ser realizado en todo tiempo por hombres y que en alguna me
dida alcanza sus propdsitos, puede apreciarse como un fenémeno-
simplista pero, por el contrario, es un fenémeno altamente com-
plejo; el interés que despierta ha producido muchos intentos pa
ra desarrollar modelos del proceso.

Al hacer un poco de historia, debemos referirnos al modelo
aristotélico que prdcticamente ha sido la base de la que parten
modelos subsecucntes que presentan mejores desarrollos del pro-
ceso. Aristételes definié la comunicaciédn como la blGsqueda de-

todos los medios posibles de persuacién; esto es, convencer e--



inducir a 1la accién. Propuso lo que podfa ser un modelo cuyos-
elementos se han agrupado bajo tres rubros como sigue: Primero,
la persona que habla, que se denomina quién. Segundo, el dis--
curso que pronuncia, que se denomina qué. Por dltimo, la perso
na que escucha, denominada quién.

Este modelo queda integrado por quiér, qué y quién. Mds--
recientemente se formulé un modelo que hace énfasis en las rela
ciones entre los elementos de la comunicacién, este es el Mode-
lo Berlo que consta de cuatro componentes: fuente, mensaje, re-
ceptor y canal. Fuente.- Que constituye el origen o el punto -
de partida de la comunicacién. Mensaje.- Que es el producto fi
sico verdadero del emisor. Receptor.- Que en un momento actda-
como tal y en otra ocasién puede ser fuente. Canal.- Que co---
rresponde en este modelo a los sentidos, la vista, el oido, el-
tacto, el olfato y el gusto.

La comunicacién reviste una riqueza infinita en cuanto a--
descubrimientos se refiere, una complejidad maydscula en lo que
respecta a la posible unificacién de enfoques para entenderla--
o enjuiciarla, pero el comin denominador que podemos citar de--
los elementos que figuran y son admitidos por la gran mayoria--
de comunicadores que parten de la existencia de un transmisor--
Y un receptor destacan los siguientes:

Forma.- Medios que se utilizan para la comunicacién. Con-
tenido.- Objeto de la comunicacién. Ruidos.- Interferencias --
que impiden la transmisién fiel o que la comunicacién llegue a-
su destino.

B. Comunicacién Escrita y Oral.



El mundc actual estd pletérico de estimulos, los mds reprec
sentativos son 1los visuales v auditivos; el hombre, en constan-
te contacto con ellos, desenvuelve su existencia. Dentro de --
los visuales destacan los signos grdficcs, que son los que con-
servan y transmiten el acervo cultural de la humanidad a través
del tiempo vy el espacio, pero aunque diariamente transmitimos--
ideas, pensamientos, sentimientos por medio de la escritura, --
esto no es tarea sencilla; dentro de la comunicacién, dos de --
los entendidos de este tema que son Rudyard Kipling y Marshall-
McLuhan han facilitado la tarea al asimilar la problemdtica y--
crear los métodos para hacer accesible la forma de no destruir-
el lenguaje o mensaje al comunicarnos en forma incoherente.

El método mds elemental es el de Rudyard Kipling, autor --
hindd cuyo propésito es iﬂtegrar arménicamente los elementos --
dispersos, ya que para que toda informacidn resulte completa de
be responder a las preguntas: (Qué?, es el suceso; jquién?, es-
el sujeto activo o pasivo al que se refiere la informacién; ---
icémo?, es la forma en que se desarrollan o son las cosas; ¢dén
de? es el lugar de los hechos; ;cudndo?, se refiere al tiempo y
el iporqué?, que es la explicacidén o la causa. El empleo de es
tas preguntas se conoce también como el método estructural Wh--
ya que las preguntas utilizadas en inglés, su idioma original,-
se inician con las letras Wh.

Pero, para integrar la comunicacién escrita, otro de los -
métodos estructurales de mayor auge es el de Marshall McLuhan--
que consta de cuatro partes: primero la identificacién del obje

to; segundo referirlo a....., esto es, se le asignan las posi--



tles relaciones que pueda tener con otro objeto u objetos, si--
tuacibén o situaciones, hechos o circunstancias; tercero la es--
tructuracibén de la tesis o planteamiento; en este paso se pasa-
a elaborar las conclusiones en consecuencia de las fases bdsi--
cas del método estructural y, en cuarto, las conclusiones. De-
esta forma nos percatamos de como se integra el antidoto para--
romper con las barreras que nos impiden generar una comunica---
cién didfana y limpia que sea fécil y accesible para su enten--
dimiento. Una consideracidén importante es qgue la escritura no-
pone en contacto directo al emisor con el receptor, nos hace---
suponer que establece un proceso comunicativo diferido, por ---
cuanto a que la reaccidn, se hace esperar y no siempre llegamos
a conocerla; se puede entender que es una comunicacién fria.

La comunicacién verbal, el arte de hablar en pidblico, es--
tn lenguaje directo. Son las palabras que van a utilizarse ---
frente a un auditorio, pero también en una junta de consejo, en
todo tipo de reuniones deliberantes, y con el sujeto individual.
La sencillez hoy en dia es fuerza, la claridad requiere emplear
el minimo de palabras a propésito y la eliminacién de aquellas-
que, por su tamafio y sentido mdltiple, dificultan su interpreta
cién y comprensién. Es proyectar grandes ideas en frases hoga-
treﬁas, es establecer vinculos emocionales.

Para lograr una comunicacién oral limpia se requiere de un
desarrollo de aptitud. El conocimiento de la lengua y de los -
significados no es suficiente para adquirir la capacidad expre-
siva. La facultad para comunicarnos oralmente supone en princi

pio, ciertas aptitudes naturales que puedan llegar a cultivarse



y desarrollarse y una formacién especial al dominio de técnicas
concretas, para encauzar en formas verbales el fenémeno profun-
do de la expresién del hombre.

Este hombre que desempefiard el papel de emisor o Teceptor-
debe tener cualidades fisicas para lograr la comunicacién oral-
efectiva; estas cualidades no estidn fuera del alcance del indi-
viduo normal.

Las caracterfsticas fisicas no representan ninguna barrera,
salvo casos incompatibles como el uso de la palabra, de mnatura-
leza no superable, como puede ser mudez, afonia definitiva o --
cierto tipo de afasias. También deberd poseer cualidades inte-
lectuales, como son inteligencia, sensibilidad, imaginacién, me
moria y cultura.

Amalgamando toda ésta serie de cualidades, generando una--
comunicacién concreta y directa que ejerza el impacto deseado,-
podemos entender que cumplird con su cometido de: persuadir, --
conmover, deleitar, ensefiar, transmitir habilidades, sensibili-
zar y crear conciencia.

En todo tipo de comunicacién, ya sea verbal o escrita el--
emisor debe tener cualidades morales como son la sinceridad, el
respeto y la justicia.

El emisor debe manejar las manifestaciones externas como- -
son el porte, las posturas, los ademanes, la impostacién de la-
voz, contacto visual, gestos y fisonomfa. En base a esto, pode
mos considerar médulos de émbi?o de relacién entre emisor-recep
tor-emisor, referido al modelo de Aristételes, el quién,el qué-

y el quién.



Los tipos de médulos que podemos manejar son:

El médulo circunstancial, que nos conduce a seleccionar la
estructura de la comunicacién con referencia en los factores y-
condiciones que han de imperar en el momento en el que ésta se-
produzca, es decir, el punto medio aristdtelico: ni la virtud--
ni el defecto.

El médulo etiolégico, que nos remonta y conecta con el ---
origen de situaciones, hechos y fendémenos, en razén de factores
objetivos y subjetivos, determina nuestra actuacién, modo de --
obrar y posicidén actitudinal en el proceso de comunicaciém.

El médulo ambiental o ambiental protocolario, que se refie
re al conjunto de caracteristicas que orientan la comunicacién-
hacia el intercambio de ideas, a partir de la exposicién en un-
sentido considerando el grado de participacién que asumen en --
sus papeles emisor y receptor.

Por dltimo, el médulo ontolégico, que atiende a 1a eseﬁcia
y naturaleza de la comunicacién y modela, tanto el contenido en
cuanto a su fondo, como los perfiles del mensaje dentro del ---
drea a la cual ésta se refiere.

Dentro del médulo circunstancial caben la charla, la con--
versacién, la entrevista el discurso y la reunién.

'E1 médulo etiolégico lo integran el objetivo y el subjeti-
vo. EIl objetivo se refiere a los factores ffsicos externos, ta
les como local donde se realiza la comunicacién, temperatura,--
condiciones que eviten la distorsién del sonido, reverberancia,
formacién de ecos e interferencias. Igualmente, la actitud ma-

nifiesta de los receptores la amabilidad y la apertura a la co-



municacién.

Por cuanto toca al aspecto subjetivo, el mdédulo se refiere
a ciertas caracteristicas de la personalidad que convienen a to
do orador y que algunos autores denominan conveniencias o pre--
cauciones oratorias, como son la seriedad, representacidén autén
tica de si mismo, generosidad, autoridad v ambicién.

Dentro del médulo ambiental protocolario tenemos la divi--
sién del unipersonal y el deliberativo. EI unipersonal cuando-
se integra de tal forma que existe un emisor dnico que se diri-
ge a un receptor o grupo; se trata del caso del orador que pro-
nuncia un discurso o del conferenciante en una exposicién sin--
didlogo. E1 médulo protocolario deliberativo se caracteriza --
por su parte con la intervencién bilateral, tanto del emisor y
el receptor,

En el médulo ontoldégico caben las comunicaciones militar o
Castrense, arenga, sagrada, forense, did4ctica, pedagégica o --
académica, politica, social, administrativa, commemorativa o Te
memorativa.

La militar o castrense da prioridad para el estfmulo del--

o
esiritu; en la arenga, la razén no es su principal objeto, su -
destino es hacia los sentimientos,

La sagrada o religiosa estd dedicada a la ratificacién de-
la fe o para la difusién de la liturgia.

La judicial o foremnse es el lenguaje comdn mediante el cual
se expresa el derecho en los organismos colegiados de justicia.

La did4ctica, también conocida como pedagégica o académica,

da prioridad a la formacién que a la informacién; la polftica--
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tnifica y exalta las necesidades de la colectividad, las adhe--
siones a los partidos y tiene por finalidad la de influir en el
gobierno en sus decisiones y tener acceso a posiciones dentro--
del mismo.

La social orienta la comunicacién en relacién a los proble
mas que afronta la sociedad y nos plantea la interrelacién de--
los medios masivos de comunicacién y el desarrollo de la socie-
dad.

La administrativa promueve la comunicacién dentro de las--
organizaciones y de éstas hacia afuera.

La conmemorativa o rememorativa ayuda a revivir los recuer
dos y situaciones que han quedado plasmados en la historia para,
de esta forma, crear reconocimiento, honor, respeto y admiracién
para los protagonistas.

C. Barreras de la Comunicacién.

Pero....{Qué sucede cuando un modelo comunicacional no cum
ple el cometido principal que es logrdr la comunicacién?. Se--
ve roto y lo que origina esta ruptura son fuerzas que actfian o-
influyen negativamente denominadas "Barreras' o interferencias-

en la comunicacién.

BARRERAS

v

N

i

EMISOR MENSAJE RECEPTOR
Las barreras de la comunicacién se pueden dividir, por su-
naturaleza, en las siguientes:

Seminticas: Son las que se generan por la terminologia po



co accesible para el pdblico o auditorio a quien se dirige el--
mensaje; es decir, debemos dar a nuestra comunicacién la mayor-
claridad posible.

Fisicas: Son aquellas que por un impedimento fisico hacen
imposible llevar a buen fin la comunicacién; por ejemplo, diri-
girse a un numeroso auditorio al aire libre sin contar con un--
buen equipo de sonido; la limitacién fi{sica consiste en el po--
der de la voz.

Fisioldgicas: Estas se refieren a los impedimentos perso-
nales del orador como son afonia, tartamudez, etc., que, de ---
igual manera que las anteriores, obstaculizan el proceso comuni
cacional.

Psicolbégicas: Dentro de éstas se comprenden todo tipo de-
imposibilidades mentales del orador, como puede ser el no poder
enfrentarse al plblico que escucha, la reaccién ante estas ba--
rreras pueden resultar caéticas porque generan indisciplina to-
tal y ruptura de la comunicacién.

Administrativas: Estas se refieren a los problemas que se
presentan en las organizaciones al poner en accién el proceso -
administrativo, seglin la estructura y funcionamiento de cada --
una; como ejemplo pueden ser la distancia fisica, la falta de--

coordinacién y la complejidad en las lineas de autoridad.
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CAPITULO 1II

COMUNICACION SOCIAL

A.- Fundamentacién de la Comunicacién Sccial.

La celeridad del desarrollo tecnoldégico contemporédneo ha--
revolucionado con sus avances en la electrfnica; la terminolo--
gfa tradicional de la comunicacién social que se inicié con la-
aparicién de la tipografia emn el siglo XV y con mayor dimensién
en el siglo XX por la contribucién de la radio.

La comunicacidén social se logra actualmente con el perfec-
cionamiento del sistema de sefiales sonoras y visuales sincroni-
zadas que condicionan y embelezan a millones de televidentes. -
La capacidad del medio audiovisual para condicionar la conducta
del hombre y de la comunidad es insospechada; resultaria necio-
negar la influencia de la televisién sobre todas las tareas del
quehacer humano, sobre la moral y la estética de las masas, en-
tendiendo por masa una multitud humana susceptible de manipula-
cién externa.

La fertilidad del medio permite cambiar o reforzar los va-
lores éticos conocidos, adoptar los gustos a los objetivos pre-
fijados, fomentar estimulos sorpresivos captando el interés per
sonal y el colectivo.

Se atribuye a la televisién la creacién de insumos capaces
de modificar los hdbitos de individuos, de comunidades y hasta-
de una época en la Historia.

La televisién es el vehiculo técnico que permite que escu-

chen y vean muchos, lo que dicen y hacen los demds seres huma--
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nos. Con base a la aseveracidén anterior, se puede inferir que,
en nuestros dfas, es un instrumento para hacer llegar cultura a
un pdblico cada vez mds amplio geogrdficamente, desperdiciado--
dentro de un orden que contempla los mis contrastantes pardme--
tros sociolégicos.

De acuerdo con su naturaleza intrin:eca, el objetivo fun--
damental de la televisién no es el de cr:ar cultura, ya que ---
siendo un vehiculo sélo se encarga de difundirla a través de --
una programacién selectiva, arrojando como resultado no 1la ---
transmisién de la cultura existente en un momento dado sino lo-
que dicta la técnica y la politica y que deben ser conocidas---
por el telespectador para no verse relegado y pueda integrarse-
al universo cultural de determinado momento histérico.

Las expectativas que descubre la opinién pdhlica de la ac-
cibén de la televisién y el deseo de que el medio contribuya al-
proceso totalitario de la humanidad, han trafido consigo el desa
rrollo masivo que coadyuva a la investigacidén dirigida a averi-
guar sus verdaderas consecuencias de toda i{ndole.

B.- 1Imagenes y Marcos de la Comunicacién Social.

Entendemos por Comunicacién Social a la aplicacién de las-
técnicas referidas a la televisién, radio, prensa y libros; den
tro de éstas se pueden manejar distintos tipos de imagen; la---
imagen personal, la imagen corporativa o institucional y la ima
gen morfotipica integral.

Imagen personal - hablando, en el sentido estricto de la -
palabra.

Imagen corporativa o institucional - manejando la imagen -
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que puede generar ante la opinién publica.

Imagen morfotipica integral - es la mezcla de la personal-
y la corporativa o institucional.

Anteriormente se menciona la definicidn de 1a imagen que--
se va a proyectar, UGnica y exclusivamente en cronologia poste--
rior a la elaboracién del presupuesto, referida a obtener una--
imagen positiva en el tratamiento de mensajes para persuadir.--
La imagen, manejada ya sea por radio, televisién, prensa, o 1li-
bros, el punto primero que debe resolverse es la defiﬁicién del
marco juridico, jurisdiccional y administrativo en el aspecto--
que nos atafie. Y en segundo término, definir la imagen que va-
mos a proyectar. Al precisar el marco en el que se quiere pro-
yectar la mayoria de estas situaciones, encontraremos que el in
terés primordial es crear la fiebre del consumismo, sociedades-
rentables con espiritu desenfrenado de lucro nos hacen presa de
la ideologia que manejan a través del renglén publicitario, yen
do en contraste de lo que Aristételes llamaba las virtudes del-
ser humano, y nos atrevemos a citar la frase que el decfa;

"No es més rico quien mis tiene, sino quien menos necesita"

La televisién, con base en este precepto, realiza una acti
vidad siniestra, de igual forma que Mc. Luhan se lamentaba de--
que no habia dfa mds nefasto para la comunicacién que aquel dia
que Aristételes dijo: La comunicacién es el arte de persuadir--
con elegancia y convencer con elocuencia. Hoy en dfa la tele--
visién act@a en base a esa mdxima.

Abordando el marco juridico en relacién a los medios elec-

trénicos de divulgacién, es necesario referirse a la Ley Fede--
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ral de Radio y Televisién en México, promulgada el 19 de enero-
le 1960 es la base legal sobre la cual supuestamente debe estar
fundamentada toda la actividad televisiva. (Ver anexo 1).

Presentando a continuacidén algunos aspectos y principios--
fundamentales de dicha ley.

Artficulo 5. '"La radio y la televisién tienen la funcién--
social de contribuir al fortalecimiento de la integracifén nacio
nal y al mejoramiento de las formas de convivencia humana'. Al
efecto a través de sus transmisiones procurarin:

I.- Afirmar el respeto a los principios de la moral so---

cial, la dignidad humana y los vinculos familiares.

II.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desa--
rrollo arménico de la nifiez y la juventud.

III.- Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y-
a conservar las caracterfisticas nacionales, las costumbres del-
pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y exaltar los--
valores de la nacionalidad mexicana.

IV.- Fortalecer las convicciones democréticas, la unidad-
nacional y la amistad y cooperacién internacional.

El marco jurisdiccional equivalente a la dimensién del te-
rritorio que se desea absorber. Y en el marco administrativo a
citar la totalidad de las politicas de planeacién en los aspec-
tos financieros rentables.

C.- Corrientes en pro y en contra de la televisién.

En cuanto a opiniones sobre la televisidén se han formado--

dos corrientes diametralmente opuestas como son la de los defen
sores y la de los enemigos de la televisién. Sin embargo, unos

y otros estardn de acuerdo en ratificar la importancia y tras--
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cendencia incalculable de la televisién en la sociedad actual.

Se puede asegurar que las posiciones en contra de la tele-

visién argumentan la situacién de falsedad a que puede conducir

se al espectador; una entrega pasiva en forma de hipnosis. Los
maestros, padres, criticos y demds personas con sentido de res-
ponsabilidad, aceptando la importancia que tiene ésta dentro de
la sociedad y argumentando, comn apoyo en sristdteles, de que el
ser humano es trascendente porque existe y no debe pasar de lar

go en esta vida, se han preguntado miles de veces si la violen-

cia, vocabulario inadecuado y demds actitudes negativas que ge-
nera la influencia de la televisidén, como medio de comunicacién
a las masas, no estimula la delincuencia; si el cardcter de eva
sién de gran parte de los programas no impide a la poblacién--
percatarse de la cruda realidad y, también, hasta qué punto pue
de influir en las convicciones politicas del pQblico en general.
Para todo esto no existe una contestacién adecuada hasta este
moménto; somos incapaces de dar respuestas definitivas y reales.
En otro aspecto tenemos a los que afirman que la televi---
sién arroja beneficios; son los técnicos optimistas, las élites
estudiosas y piliblico con actividades favorables que opinan que-
la cultura estd a disposicién de todos, haciendo amable y gen--
til la absorcién de conocimientos y la receptibilidad para la--
informacidén, pues estamos viviendo una época de ampliacién del-
campo cultural que se realiza a todos los niveles; amplia el---
horizonte cultural de los recentores, suscita aspiraciones nue-
vas, crea un clima favorable para el desarrollo integral, con--
tribuye a la toma de decisiones en la medida que aporta elemen-

tos para las comunicaciones y para el didlogo pdblico.
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En nuestra opinién que para superar polémicas en pro y en-
contra sobre la televisién, serd necesario abandonar esta posi-

cién determinante de unos y otros, otorgdndole una sustantivi--
dad propia y un papel auténomo dentro de la comunicacién social,
y sbélo asi podremos resolver las incégnitas que puntea la tele-
visién; es posible que ésta se encuentre todavia en una etapa--
experimental que hace diffcil encontrar la explicacién dinédmica,
no impositiva, en el acrecentamiento de la cultura, sin vulne--
rar las libertades de conciencia del pensamiento y sin tratar -
de violentar el comportamiento socilal.

D.- Técnica en la elaboracién de programas y anuncios de tele-

visién.

Como primer objetivo se debe marcar su misién que serd la-
de informar, divertir, crear, sensibilizar y movilizar, enten--
diendo como movilizacién, la participacién de grandes sectores-
en la consecucidén de metas globales, politicas, religiosas, pu-
blicitarias, propagandfsticas, pero de estricto contenido de in
terés social. A diferencia de la movilidad social que equivale
a edificarnos al nacimiento en alguna clase o estrato social de
nuestra sociedad y a ubicarnos en un aspecto ya sea ascendente-
o descendente, pero referido siempre a uné clase social.

Pero ;cudl es la secuencia que se debe seguir, para llegar
a una imagen positiva?, en primera instancia hay que ubicar el-
tema de plataforma de lanzamiento, que se va a dividir en tres-
tipos de imagen anteriormente enunciados: la personal, la insti
tucional y la morfotipica, y que se relaciona con el marco de--
finanzas.

El medio se refiere en este caso a la televisién, también-
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ubicado en ;elacién a la cuantificacidén financiera.

Para realizar la temdtica de la elahoracién de algin progra
ma de televisién. En primer lugar se ticne en cuenta, el objeti
vo, en seguida las polfticas, los insumos, los medios, la produc
c¢ién y el presupuesto,

El marco eminentemente creativo que va a definir la idea -
central, relacién o plataforma de lanzamiento determinari el --
costo.

Posteriormente manejaremos un conjunto de elementos, que--
en la jerga del ambiente se conoce como Story; después vendré--
la aprobacién formal que estari supeditada al contenido y al---
presupuesto.

Para la elaboracién de programas o anuncios, lo mis impor-
tante, serd la de la hoja de cronologfa de elaboracién denomina

da Shoting script, que consta de:

secuencia |duracidén | 1imagen Voz musica | efectos camara

[ video [audio audio audio

Se manejan en este momento tiempos, movimientos y dedica--
cién del programa o del anuncio que se va a generar. Una vez--
que estd elaborado el Shoting script, vuelve para aprobacién --
enfatizando en el aspecto financiero; en seguida pasa a produc-
cién que es en estudio, locacién, en set, emplazamiento, ubica-
cién de la cédmara, ambientacién, escenografia y utileria.

Posteriormente, la filmacién o grabacién, la primera tiene
la diferencia de efectuarse en estudio mévil y la segunda en un
estudio interior o en ambientacién natural.

Después viene la etapa del revelado y editado. En este --
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momento se maneja la produccidén de la televisién, enfocada, co-
mo ya hemos venido reiterando, a generar una imagen positiva pa
ra el ntcleo a quien estd dirigida esta edicidn.

Al mismo tiempo que se multiplica la posibilidad técnica--
de la comunicacidn, se reduce la comunicacidn misma. Ahora que
parece decirlo todo a todos, nada o casi nada es posible decirt;
lo anterior es el reflejo fiel de la televisiédn dependiente, en
la cual se observa una falta de correspondencia entre el desa--
rrollo de los medios y su capacidad de comunicacidén.

Una vez conocida la temdtica, la problemédtica, que es la--
produccién de la campafia para impactar a la sociedad. La rela-
taremos de la siguiente manera. Nos encontramos hoy en dfa con
la terrible influencia que genera la televisién como medio masi
vo de comunicacién en el cémportamiento humano y ubicdndolo en-
un estricto sentido social, en una sociedad competitiva, que --
maneja sus valores, no por las cualidades morales, sino por los
deseos de apoderamiento de bienes materiales, nos damos cuenta-
de que hoy en dfa, victimas de la fiebre del consumismo, ubica-
mos nuestra posicién, repetimos, por la cantidad de bienes que -
poseemos. Un ejemplo que es bien grdfico de esta posicién, re-
firiéndonos al aspecto familiar, es el siguiente: qué porcenta-
je de familias conocidas por todos nosotros esperan los fines--
de semana con el deseo insatisfecho para ir de compras. La re-
sultante es ir de compras, el estimulo recibido es justamente--
la sed que no se ve satisfecha hasta el momento de la adquisi--
cién de los bienes de los cuales estamos enfermos por el influ-

jo de la televisidén entre otros medios.
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La sociedad mundial, atraviesa por etapas de crisis. Eta-
pas de crisis que se han abundado por estos medios de comunica-
cién masiva. Se nos repite constantemente la actitud de abrir-
brechas infranqueables entre las generaciones de padres e hijos.
De tal forma que no encontramos la coherencia necesaria en la--
vida familiar ya que nuestra sociedad se desquebraja por una mo
dificacién de principios.

De esta manera la televisién juega un papel muy importante,
ya que una campafia publicitaria puede generar una identificacién
masiva con lo que se ha dado en llamar idolos de pacotilla.

¢A qué equivale esta aseveracién?. Desde la edad preesco-
lar hasta la adolescencia o juventud notamos la identificacidn-
de nuestros hijos, de nuestros hermanos, de nuestros seres que-
ridos, de toda la sociedad en general, con personajes de actua-
cién ficticia. Resultado de la campafia perfectamente bien de--
terminada y encaminada a captar los intereses masivos, inconfor
mes con las brechas que la misma televisién ha generado.

De una manera m&s sencilla se ubica la actitud del pequefio,
al identificarse con un personaje que adolece de la misma pro--
blemdtica que é1; adopta modismos, frases y comportamientos que
le genera la imagen que estd percibiendo en forma por demds ---
constante.

También en otro escaldén se percibe a la juventud, a todas-
luces desequilibrada y no bien canalizada, que tiende a identi-
ficarse con idolos de esencia puramente electrénica.

El mayor porcentaje que se ha generado nos reporta signifi

cados siniestros en todas las actividades del ser humano.
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La televisién aporta recursos que enriguecen el acervo cul
tural de los televidentes, pero de igual forma, encontramos que
la televisién degenera, empobrece y aniquila la riqueza del len
guaje. Actualmente avasallados por una terminologfa llamada --
mundial pero apdtrida; nos hace adoptar vocablos y términos que
no son comprensibles y que no tienen traduccién al castellano,-
de los cuales encontramos en una gran mayorfa en los programas-
televisivos.

Hay que reprimir actitudes negativas y vulgares que son --
adoptadas por nuestros hijos y alumnos conduciéndolos a tener--
formas de conducta mis elevada y positivas.

La televisién juega un papel muy importante, ya que nos ve
mos abrumados por anuncios que dan como resultado la fiebre del
tabaquismo o del alcoholismo, que superan en gran escala el con
tenido cultural y educacional de la televisién, rebasando, con-
mucho en porcentaje, a los anuncios educativos, en cuanto a die
ta, en cuanto a hibitos de higiene y en cuanto a preparacién --
cultural.

No queremos decir que en la televisién todo sea negativo, -
existen aspectos positivos de este medio electrénico masivo de-
difusién.

Se notard una marcada preferencia por el tema de la tele--
visién, esto es debido a que es el objeto primordial de este --
trabajo, razén por lo que trataremos de definir qué grado de --
impacto, positivo o negativo, ejerce la televisién entre la po-

blacién preescolar.
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CAPITULO 1III
LA TELEVISION

A.- Breve Historia de la Televisibn en México.

El 7 de septiembre de 1946 fué inaugurada la primera esta-
cién televisora del pafs, en el laboratorio experimental insta-
lado en la calle de Havre No. 74 en el Distrito Federal.

En septiembre de 1950 con motivo del 4o. informe de Gobier
no del Presidente Miguel Alemdn Valdés, nacia en México, en for
ma oficial la televisidn, el programa fue a control remoto des-
de la Cédmara de Diputados a través del canal 4.

En esta forma se inicia la televisién como patrimonio de-
la Nacién, y se extienden concesiones a particulares para que--
ellos la exploten comercialmente.

El lo. de septiembre de 1950 se les da la concesién a los-
sefiores O'Farril de canal 4, que empieza a transmitir desde el-
edificio de la Loterfa Nacional. El1 lo. de marzo a los sefiores
Azcérraga de canal 2 desde los estudios en Avenida Chapultepec.
El 20 de marzo de 1954 al sefior Guillermo Gonz4lez Camarena el-
canal 5, con equipo hecho por é1 mismo y medios modestos., El--
15 de diciembre de 1959 a la Secreiarfa de Educacién Pdblica el
canal 11. El 25 de enero de 1968 a los sefiores Aguirre del ca-
nal 13,

En mayo de 1955 el canal 4 se une al canal 2 y surge Tele-
sistema Mexicano. En agosto de 1967, se comienzan a difundir--
programas en color siendo dos documentales, el primero sobre el

Museo Echdniz de Tacuba, y el segundo acerca de la Catedral de-
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México, Estos fueron los primeros programas transmitidos por--
la televisién cromitica en México.

En 1968 la televisién mexicana se consagra a escala mun---
dial, con la difusién de los XIX Juegos O!{mpicos, las telecomu
nicaciones nacionales, tuvieron un extraordinario desarrollo, y
se construyeron instalaciones que son el orgullo de la electr6-
nica. El departamento de Eventos Especiales, dirigido por Ro--
berto Kenny, en colaboracién con cadenas de televisién extranje
ras y usando las facilidades de las comunicaciones mexicanas y-
de los satélitos de telecomunicacién, transmitié tan importan--
tes eventos deportivos, as{ como todas las manifestaciones ar--
tisticas y culturales.

En agosto de 1969 el gobierno del Presidente Gustavo Dfaz-
Ordaz, aprobd una ley para’el aprovechamiento oficial del doce-
y medio por ciento del tiempo de transmisién de los canales de-
televisién. Por decreto presidencial se nombré una Comisién de
Radiodifusién para la planeacién y el aprovechamiento de dicho-
tiempo que puede ser un factor decisivo en el avance educativo-
y cultural de México.

Actualmente el consorcio Televisa S.A. controla cuatro ca-
nales capitalinos (2, 4, 5 y 8) y mis de 70 repetidoras en todo
el pafs, maneja la Gnica Cadena Nacional existente en todo el--
territorio, pues el drea que llega a cubrir es aproximadamente-
del 82% del total. Y ahora la industria nacional se introduce-
al mercado de EE.UU. como respuesta al alto nivel de poblacién-
mexicana, transmitiéndose programas en San Antonio, Los Angeles

y Nueva York.

109484
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B.- Funciones de la Televisién.

La televisién como medio de comunicacién masivo tiene tres
funciones fundamentalmente y son la de irformacién, cultural y-
entretenimiento, con una gama variada de programas dentro de es
ta divisién y estos pueden ser en vivo o grabados.

1.- Informacién.

Los programas informativos ocupan bicna parte de las emi--
siones de la televisién. Difunden noticias habladas, filmadas-
y noticias en directo, son estas Gltimas las mds interesantes--
para el telespectador que desde su casa tiene la posibilidad de
participar del acontecimiento. Las estaciones televisivas ob--
tienen las noticias de servicios cablegrdficos, corresponsales,
reporteros, se adaptan y se escriben en términos de las necesi-
dades especiales del programa, la difusién de noticias debe pre
sentarse en forma concisa, clara, simple y directa,

La difusién noticiosa se organiza de diferentes formas pe-
ro la mds comln es poner primero las noticias m4s importantes y
seguir en orden descendente, como lo hacen los periédicos, lue-
go dividir las noticias restantes de igual importancia en inter
nacionales, nacionales, locales, incorporando fotograffas, video
tapes, peliculas, diapositivas, objetos e invitados personales.

Los programas de informacién deportiva son muy semejantes-
a los de simple informacién, con la salvedad de que en los de--
portes se usa un lenguaje mis llano y términos técnicos que se-
suponen son conocidos por los aficionados al deporte. Los even
tos especiales son algo que estd ocurriendo y que es de interés

para el plblico tales como desfiles, tomas de posesién, banque-



tes, entregas de premios, convenciones, etc. éstos son repenti-
nos y el material aunque preparado, deberd ser simple y narrado
no anunciado. Los programas especiales se diferencfan de los -
eventos especiales en que son preparados de antemano creando un
programa de elevada calidad, muy semejante al documental.

2.- Cultural.

Tradicionalmente, la funcidn cultural de la televisién ha-
estado separada de las funciones de entretenimiento e informa--
cibén; tal diferenciacién lleva implicita la idea de que dichos-
aspectos no son compatibles. Nada mds erréneo, ya que las tres
funciones pueden conjuntarse y, por ende, obtener mayor penetra
cibén en el espectador. Convendremos en que una gran proporcidén
del material que emplea la televisidn comercial se encuentra en
un bajo nivel estético e intelectual y en que estamos familia--
rizados con el temor, frecuentemente expresado, de que esta die
ta continuada de material habrd de relajar los gustos estéticos
e intelectuales de la sociedad en general. Lo ideal seria au--
mentar la cantidad de material con alto nivel culturail y educa-
tivo, con lo que se lograria el cambio de gustos en el teleaudi
torio, pudiéndose decir que tal programacién serfa el agente --
que provocarfia un cambio en los gustos del televidente, logran-
do con ello el objetivo de educar mediante 1a televisién.

Sin embargo, se cuenta con el Canal 11 que basa su progra-
macién en el aspecto cultural: obras teatrales, clases académi-
cas, transmisidén de conciertos en vivo o diferidos, cine de ar-
te, etc. as{ como con la televisidén comercial en su horario ma-

tutino, Canales 2 y 5, que presentan una programacién de divulga
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cién de tépicos universitarios con temas histéricos, veterina--
rios, periodfsticos, de cine, de literatura, tecnologfa, cien--
cias naturales, recursos naturales, etc.; programaciones tales-
que por un lado no cumplen debidamente su finalidad, dado que--
es el horario en que los padres estdn trabajando y los jévenes-
asistiendo a la escuela y por otro lado, estdn dirigidos a un--
plblico con estudios de ensefianza media » superior. Con gran--
pena nos damos cuenta que para los nifios no hay una programa---
cién que motive su interés, curiosidad y deseo de conocimiento,
cuando en realidad la accién de culturizar deberfa ser por me--
dio de programas accesibles y agradables para toda la poblacién,
ya que este medio estd a disposicién de millones de nifios sin--
distincidén de clases sociales ni niveles culturales.

3.- Entretenimiento.

La funcién de entretenimiento de este medio difusor, con--
siste en ofrecer al pGblico una programacién heterogénea, y va-
riada que mantenga el interés del piiblico. Los programas son -
vivos o grabados, tales como: filmes, novelas, reportajes, musi
cales, de juegos, de concursos, de ficcién, y pueden ser nacio-
nales o extranjeros, pero todos encaminados a lograr el entre--
tenimiento y diversién del espectador.

Hablar de los efectos que en el pdblico producen estas emi
siones es casi imposible, si estdn bien realizadas cumplen su--
objetivo, ya que les ofrecen un especticulo que de otro modo --
les serfa absolutamente inaccesible-.

C.- Sectores de la Televisién,

A fin de hacer mds comprensible el complejo mundo de la --
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televisi6én puede dividirse en un ésquema que contempla cinco --
grandes sectores, cada uno de los cuales afronta una problemdti
Ca peculiar, aunque siempre en interdependencia con el resto de
los componentes de 1la organizacién, estas dreas o sectores son:
Técnica, Produccién, Programacién, Recursos Humanos Y sector +-
Econémico-Financiero.

1.- Técnica.

La televisi6én depende en su totalidad de la técnica ya que
visto de una manera objetiva es un procedimiento de transmisién
de una imagen y un sonido, que se originan a una considerable--
distancia del lugar en que un aparato receptor capta la sefial.-
La tecnologfa en constante evolucién, tiene repercusién ilimita
da con el resto de los sectores.

Dentro de 1a técnica éntra el manejo de cdmaras y lentes,-
equipos para montar las cémaras, salas de control de imagen, so
nido e iluminacién, conjuntos de monitores, efectos especiales-
etc., todo ello realizado y supervisado por ingenieros y técni-
€os especializados para su adecuado uso.

2.- Produccién.

Es la etapa a la que corresponde coordinar las mGltiples--
actividades de los distintos equipos que realizan una grabacién
0 emisién de un programa, desde los escenégrafos y decoradores-
hasta los operadores de cdmara o los especialistas en sonido,--
para satisfacer todas las exigencias derivadas de una incesante
demanda de programas. Tiene también a su cargo la direccién de
los mismos. Son 1los responsables de la totalidad de 1los elemen

tos que entran en los programas Y anuncios, asi como de la cali
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dad de ellos. Deben conjuntar la idea o guién de que consta el
programa, a los directcres de cé&maras, escena, iluminacién, etc.
se elegirdn actores de acuerdo a los personajes que representa-
rdn; se seleccionar4 1la misica, efectos sonoros, tipo de ilumi-
nacién, movimientos de cdmaras, escenografias, vestuario, peina
dos y maquillaje. En esta etapa intervie:e la supervisién y --
censura de R.T.C. (Direccién Gral. de Radio, Televisién y Cine-
matografia).

La publicidad se maneja como una produccidn de programas--
s6lo que orientados a favorecer el consumo de productos que no-
siempre son satisfactores de una necesidad, como ejemplo fil---
tros de cigarrillos, automéviles de lujo que dan éxito Y perso-
nalidad a sus poseedores, etc., en 1los que se omiten datos so--
bre las caracteristicas de los productos como serian: uso, peso,
accesibilidad, tamafio, precio, utilizacién, o si el uso de algu
no de ellos crea hébito, complejos, costumbres, etc. que seria-
una adecuada informacién al televidente. Consecuentemente se--
creard una Campafia de Medios y con estos anuncios se bombardea-
T4 al consumidor para incitarlo a la compra.

También se tiene un control de anuncios que es realizado--
en primer término por la Secretarfa de Comunicaciones, y des---
pués por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia Pdblica, ya--
que en su reglamento se especifica que no se deben anunciar pro
ductos que dafien la salud del pﬁblico. (Ver anexo II),

3.- Programacién.

Tal vez este sector de programacién sea el mds problemdtico

de todos los que integran la televisidn en cuanto a estructura. -
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Una de las tareas més arduas y tediosas, es encontrar un esque-
ma razonable de programacién, que armonice el punto de vista de
l1a emisibn con los intereses de la masa de espectadores. El1 --
verdadero contenido de los programas est4 siempre en funcién --
directa de la magnitud de la audiencia a la cual estdn orienta-
dos y de los factores que condicionan el medio de comunicacién.

Para una mejor organizaciénm se determinan horarios y de --
acuerdo a ellos son los programas que se transmiten, dando mis-
importancia a los nocturnos que por estadisticas se ha comproba
do que es cuando mds auditorio tiene la televisidn.

4.- Recursos Humanos.

Toda esta immensidad de tareas que exige la televisién pre
Supone una gran cantidad de personal calificado Y que cabe sefia
lar como componentes de la planilla de servicios de la televi--
sién, técnicos, directores, empleados, ayudantes, ingenieros,--
electricistas, camarégrafos, locutores, etc. Aunque al margen -
de tan importante inciso figuran también miles de personas que-
anualmente colaboran de modo esporddico, como son artistas e in

vitados.

5.- Sector Econémico-Financiero.

Este aspecto es el que genera el movimiento de toda la or-
ganizacién, se entiende que es la esencia que la alimenta. A--
€ste respecto resulta muy complicado conocer con exactitud los-
peligros y riesgos propios de este negocio del especticulo. La
televisién comercial se mueve Gnicamente por los capitales pri-
vados, la televisién vende a los patrocinadores el tiempo que se
transmite, el uso de los estudios y equipos, anunciantes, actores,

programas o series filmadas, de ahi que introdurcan de 24 a 30 --
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anuncios por hora ya que para el patrocinador la industria de 1la
televisién es un instrumento de publicidad que lleva mercancias-

Yy servicios a millones de televidentes.
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CAPITULO IV
TRABAJO DE CAMPO Y DIAGNOSTICO

Este trabajo pretende evaluar cudl es el grado de impacto-
que produce en la mente abierta y deseosa de conocimiento del---
infante en edad preescolar y lo que hemos manejado como fiebre--
de consumismo e intencién siniestra de terminar con la riqueza--
de nuestro lenguaje.

La metodologia seguida estd basada en una investigacién de-
opiniones que nos van a arrojar como resultado cufl es el grado-
de influencia que se crea de este medio masivo. Se pretende eva
luar el contenido cultural positivo asi como el contenido negati
vo que absorben estos pequefios, con el objeto de implementar las
medidas correctivas en el ﬂivel preescolar.

El encauzamiento de la actitud receptiva de los nifios as{-
como también la canalizacién de la actitud educativa de los pa--
dres, ya que nunca podemos separar causa de efecto sin una buena
esquematizacién de lo positivo para los nifios.

iCudl serd el criterio que han de seguir los responsables-
directos de la educacién de 1los mismos, que son los padres?.

iCudl serd el papel de la educadora?.

Para tal fin realizamos una encuesta sobre los programas--
que influyen en los menores, procedimos a la elaboracién de cues
tionarios de fdcil respuesta, tanto para los infantes como para-
los padres; ésto proporciond datos para evaluar el poder de la--
televisién y detectar el grado y el tipo de influencia que ésta ejerce.

En un capftulo anterior abundamos sobre todas las ramas de-
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la comunicacién como un quehacer del ser humano.

Después esbozamos las principales lfneas de la accién tele
visiva, llega el momento de caracterizar las acciones educadoras
de la televisi6én en nuestro pais espec{ficamente en zonas circuns
critas en las Delegaciones Alvaro Obregén, Azcapotzalco, Cuauhté-
moc, Gustavo A. Madero y Xochimilco, no como ejercicio de especu-
lacién sino como estudio de una realidad concreta.

Por esta razén, durante los meses de marzo, abril y mayo--
del afio 1979, se aplicé un cuestionario en forma de entrevista a
400 padres de nifios en edad preescolar y un némero igual a sus--
hijos de esta edad, (cuestionario 1,2), a fin de detectar los --
principales rasgos de la influencia de los programas de televi--
sién sobre el comportamiento de los menores.

A continuacién presentamos la interpretacién de dichos re-
sultados:

La programacién transmitida diaria o semanalmente, presen-
ta un verdadero mosaico paradéjico Yy contrastante en calidad y--
cantidad.

Encontramos una variedad sin ningn orden, ni estructura-
del objetivo que se persigue con esta programacién; es decir el-
infante en estudio atiende una gama de programas de los cuales--
algunos en buen nlmero no son aptos; también es sometido a un --
bombardeo inmisericorde de anuncios publicitarios que atentan --
contra las buenas costumbres y contra la salud.

Antes de principiar la explicacién detallada, nos permiti-
mos anexar dos cuestionarios y las hojas de resultados que sir--

vieron de base para apoyar el aspecto estadfstico.



FOLIO_1
CUESTIONARIO PARA ADULTOS
NOMBRE  Eustasia Servin Velasco
DOMICILIO__ Litorales 36 Col. Aguilas
(calle] (ntmero) (colonia)

ZNPR 20 DELEGACION  Alvaro Obregdn
FECHA 5 de abril de 1979
INGRESO FAMILIAR $ 4,000.00
NUMERO DE MIEMBROS DE LA FAMILIA 8
TIENE T.V. Si CUANTAS 1
QUE MARCA Electra DE COLOR BLANCO Y NEGRO X
1.- ;Estd la T.V. en la sala? SI X NO
2.- (Estd 1la T.V. en el comedor? SI NO
3.- (Estd 1la T.V. en la recamara? SI NO
4.- (A qué distancia ven los nifios la T.V.?

1m. 2m. X 3m. 4m.
S.- ¢La ven con luz? SI NO X
6.- ¢De qué hora a qué hora ven sus hijos la T.V.?

14 a 16 hrs. 16 a 18 hrs. X

18 a 20 hrs. X 20 a 22 hrs. X
7.- ¢Ven la T.V., los domingos? SI X NO
8.~ (En qué horario?

§ a 10 hrs. 10 a 12 hrs.

12 a 14 hrs. 14 a 16 hrs.

16 a 18 hrs. X 18 a 20 hrs. X




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

20 a 22 hrs.

¢Quién elige los programas de T.V. que ve la familia?

Padre Madre Hijos X Todos
iCudl es el canal que sus hijos prefieren ver?

2L 4 5 8 11 13

iCudl es el programa favorito de sus hijos?

Chapulin Colorado, Cantinflas

iCree usted, que influye en su comportamiento?

SI X NO

(En forma positiva o negativa?

Negativa

De las siguientes palabras ;Cudles repite con mayor frecuen

cia?

"naco" X "chido" X
"ives?" X "chanfle" X
"chusma" X "se me chispoteo” X
'"no contaban con mi astucia" X

""eso, eso, eso" X

""te odio con odio jarocho" X

Otras ta, ta, ta, ta.

De los productos que se anuncian en la T.V. ;le pide su hi
no que se los compre?

SI X NO

(Cudles alimentos?

iCudles golosinas? papas, sabritas, gansito, charritos
Bubble Yoom

¢Cudles juguetes? mufiecas Lili Ledy, trenecito de pilas
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19.- iCree Ud. que 1la T.V. es un medio de diversién para sus --

hijos?
SI_ X NO
20.- ;Ud. cree que la T.V. ayuda en 1a Educacién de sus hijos?
SI NO X

NOTA: Hoja anexa con'la respuesta de los padres de familia a --
las preguntas No. 13 y No. 20 del porqué es negativa o --
positiva, y porqué ayuda en la educacién de sus hijos.

13.- Pierden mucho tiempo.

20.- Ya apaguen la T.V. que no han hecho la tarea.



FOLIO 1
CUESTIONARIO PARA NINOS DE 4 A 6 ARNOS
NOMBRE Beatriz Zepeda
ESCUELA__ Jardin de Nifios M-206 XIV
UBICACION__ José de Teresa 107, San Ang:l
FECHA 21 de Mayo de 1979.
1.- (Te gusta la T.V.? SI X NO
2.- ¢(Con quien ves la T.V.?
Padre Madre Hermanos Otros
3.- (Quién escoge los programas que ves?
Mi papé Mi mamd Mis hermanos Yo Otros
4.- En qué canal pasan los programas que te gustan mds?
2 4 5 8 11 . 13
5.- ¢Cudles son los programas que te gustan mis?
Heidi, E1 Chavo, Eduardo II y Las Telenovelas
6.- iVes las novelas de la T.V.? SI X NO
7.- ¢De los juguetes que ves en 1a T.V. ¢(Tienes alguno?
SI X NO
8.- De los dulces que ves en la T.V. iCudles son los que te --

compran mds? paletas de hielo, Adams, Carlos V

9.- De los pastelitos que ves en la T.V. iCudles te compran?

Gansitos
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HOJA DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIC PARA ADULTOS

1.- ;Estd la T.V. en ia sala? Si 201
2.- (Estd la T.V. en el comedor? Si 45
3.- {Estd’'la T.V. en la recimara? Si 206

.- ¢Estd 1a T.V. en cuarto Gnico? 28

4.- ;A qué distancia ven los nifios la T.V.?
Im. 47 2m. 187 3m. 133 4m. 39

5.- ¢La ven con 1luz?

Si 300 No 100
6.- :De qué hora a qué hora ven sus hijos la T.V.?
14 a 16 hrs. 52
16 a 18 hrs. 293
18 a 20 hrs. 205
20 a 22 hrs. 71

7.- ¢Ven la T.V. los domingos?

Si 325 No 75
8.- (En qué horario?
8 a 10 hrs. 155 16 a 18 hrs. 184
10 a 12 hrs. 38 18 a 20 hrs. 132
12 a 14 hrs. 31 20 a 22 hrs. 48
14 a 16 hrs. 60
9.- Quién elige los programas de T.V. que ve la familia?
Padre 42 Madre 48 Hijos 230
Todos 80 Otros 37
10.- ;Cudl es el canal que sus hijos prefieren ver?

2 -9 4 - 15 5 - 343 8 - 189 11 - 3 13 - 14



11.-

iCudl es el programa
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favorito de sus hijos?

Caricaturas 127
El Chavo 125
Heidi 76
El Chapulin Colorado 58
El Show de Cepillin %35
En Familia 28
La Pantera Rosa 26
E1l Mundo de Luis de Alba 20
La Isla de Guilligan 18
Disneylandia 18
Hechizada 15
Mi Bella Genio 12
Skippy 10
Patrulla Motorizada S 10
Lassie 9
Cantinflas Show 9
La Ardilla Voladora 8
Flipper 8
Don Gato y su Pandilla 8
Deportes 8
Batman 8
Superman 5
Yara 4
Nuestro Mundo . 4
Los 4 Fantésticos 4
Emergencia 3



Lz.-

13.-

14.-

15.-

16. -

Sefiorita Cometa

Los Muppe
Eduardo I

ts

I

1

¢Cree Ud. que influya en su comportamiento?

Si 27

7

No 123

¢En forma positiva o negativa?

Positiva

178

Negativa 99

De 1las siguientes palabras aCuéles repite con mayor fre---

cuencia?
naco
chido
ives?

chusma

148
143
162
149

se me chispoteé

no contaban con mi astucia

118

eso, eso, eso 142

te odio con odio jarocho 188

Otras 25
Chanfle 161
137

De los productos que se anuncian en 1a T.V. "Le pide su hi

no que se los compre?

Si 33

Cudles Alimentos?

Corn Flak

La Lecher

Danone

Ninguno
Choco Mil
Pan Bimbo
Jumex

Quick

8

es

a

k

-

No 62

53
50
44
38
33
26
25
24



17.-

Quesito mio

Duval

Pescado

Tang

Burger Boy
Chamburcy

Milo

Darel

Chocolate Express
Carlos V

Musselin

iCudles golosinas?
Gansitos

Bubble Yoon
Productos Sabritas
Chocolate Carlos V
Productos Barcel
Productos Heidi
Submarinos
Tronirocas

Twinky Wonder
Toblerone

Ninguno

Motitas

Boing

Dulces Tutsi Pop

Pingtiinos

40

21
14
13
11
10
10

(72 I~ T |

123
97
91
52
47
35
34
24
20
18
15
12
12



18.-

19.-

20.-

Productos Balf 7

iCudles juguetes?

Lili Ledy 163
Todos 58
Ninguno 53
Plasti-Marx 51
Apache 12
Cipsa 10
Bicicleta Vagabundo 6
Birbara 2
Elizabeth 1
Mecano 1

iCree UdL que la T.V. es un medio de diversién para sus hi
jos?

si 363 No 37

iUd. cree que la T.V. ayuda a la educaciédn de sus hijos?

St 205 No 208
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HOJA DE RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO PARA NINOS

iTe gusta 1la T.V.?

St 400

iCon quién ves 1la T.V.?

Padres 97

Hermanos 216

Todos 77
Otros 43
Sélo 11

é{Quién escoge
Padres 134

Hermanos 133

Todos 15
Nifios 133
Otros 20

¢(En qué canal

Canal 2
4
B 5
8

" 11
” 13

los programas que ves?

pasan los programas que te gustan més?
118
20
282
120
1
9

iCudles son los programas que te gustan mis?

El Chavo

Caricaturas

106
91

La Pantera Rosa 86



El Chapulfin Colorado 64
Porky 53
El Show de Cepillin 51
Heidi 49
Telenovelas 39
Batman 34
La Ardilla Voladora 32
Don Gato y su Pandilla 26
Superman 23
Peliculas 22
La Hormiga Atémica 21
Skippy 19
Flipper 18
La Isla de Guilligan 16
Bugs Bunny . 16
Hechizada 15
El Imspector Ardilla 14
Mickey Mouse 12
Lassie 12
Disneylandia 11
Los Cuatro Fantédsticos 11
Patrulla Motorizada 11
Mi Bella Genio 11
El Hombre Nuclear 11
Supercan 10
La Carabina de Ambrosio 10
Deportes 10
Cantinflas Show 9

E1 Rey Leonardo 8
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El Mundo de Luis de Alba 4

i(Ves las novelas de la T.V.? -

Si 231 ' No

De los juguetes que ves en la T.V.

St 284 No

De los dulces que ves en la T.V. éCuiles son los que te com-

pran mis?

Chocolates 144
Bubble Yoom 104
Papas 66
Motitas 42
Adams 42
Productos Barcel 40
Dulces Tutsi Pop 35
Tronirocas 30
Ninguno 27
Sugus 23
De los pastelitos que ves en 1la
Gansitos 189
Pingtiinos 54
Submarinos 50
Chocorroles 43
Twinky Wonder 38
Chocotorros 32
Ninguno 26
Bimbufiuelos 19
Donas Bimbo 13

Napolitanos 7

T.V.

169

i{Tienes algunos?

116

iCuéles te compran?
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A continuacidén presentamos grificamente los resultados de-
los cuestionarios, elaborados ex profeso, para sondear la pene-
tracién de la televisién como medio masivo de la comunicacién.

Hacemos mencién de que algunas gr4ficas que responden a---
preguntas abiertas, en ocasiones el total sobrepasa el 100% de-
bido a la multiplicidad de las respuestas; se tomdé como norma--
el cuantificar cada una de ellas, sus porcentajes resultantes- -
son la comparacién de casos similares con la totalidad de en---
cuestados.

La gréfica No. 1 contempla las 3 primeras respuestas.

Se cbserva que predomina la ubicacién del aparato receptor
en la recdmara y luego en la sala.

Esta respuesta nos trae consigo la siguiente conjetura: --
el televisor se encuentra en lugares, que registran mayor movi-
miento de los miembros familiares: porque esto coadyuva al es--
trechamiento de los vfnculos emocionales y afectivos de la fa--
milia; pues supuestamente al mirar la televisién en compafiia fa
miliar se presupone el comportamiento de momentos de solaz y es
parcimiento.

El lado negativo de esta reiterada conducta es la contami-
nacién que ocurrird en la recémara por el humor que expiden los
televidentes; dejando una atmdsfera densa para las personas que
dormirén en ese lugar.

La grdfica No. 2 revela las respuestas de la pregunta No.4
Y Tos encontramos con que el 46.25% observa la televisién a esca
sos Z mts.de distancia,comprobdndose con un estudio médico que -

produce enfermedades oculares el ver 1a televisién tan cerca, ----
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lo recomendable es una distancia mfnima de 3 mts.

La gréfica No. 3 muestra los resultados de la cuestién 5 -
¢Ven la televisién con luz o sin ella?, de 400 personas, 300 --
ven la televisidén con luz y 100 sin ella.

El alcance negativo para la salud del resultado anterior--
€s alarmante, ya que 1/4 parte de persona: encuestadas sufrirdn
de dilatacién pupilar, comprobade también por el estudio reali-
zado en el Centro de Higiene Escolar.

La grdfica No. 4 representa el horario promedio de los te
lespectadores infantiles; este dato fue proporcionado en la to-
talidad de los casos por los padres Y nos revela que de las ---
16:00 a las 20:00 hrs. de la noche son las horas pico de la te-
leaudiencia.

De esto se deduce que la distribucidn del horario dGnica--
mente permite las relaciones de necesidades vitales como son: -
alimento, suefio, aseo, juego; al terminar estas actividades se-
transforma en un ser sedentario y observador de 1la televisién,-
al finalizar determinada programacién infantil, el nifio cena y-
se duerme.

El resultado que aparece en la grifica No. 5 es relativa-
2 la pregunta No. 7 con la que se pretende conocer si los domin
gos ven la televisién, el 81.25% respondid afirmativamente.

Esta conducta es la antitesis de lo que se entiende como-
dfa de asueto, el que en unién de la familia supone gozar y ---
convivir. Al revelar el porcentaje anterior inferimos que ‘el--
81.25% permanece en casa el domingo, privando con ello al infan

te de los juegos y paseos al aire libre.
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En la grifica No. 6 queda plasmada la estructuracién del--
horario durante el dia domingo de los telespectadores, el sim--
ple hecho de dar una mirada a esta grdfica revelard en peso pro
pio el Indice de audiencia.

La gridfica No. 7 revela la participacién de los infantes--
en la eleccibén de los programas, predominanco la realizada por-
ellos mismos, sin gufa de sus padres o adul:os.

La gréfica No. 8 muestra la preferencia de los pequefios --
por determinados canales; el canal 5 y el 8 triunfaron de una--
manera determinante, basados estos en la cantidad de programas-
para teleauditorio infantil.

En 1la gréfica No. 9 se agrupan las respuestas a la pregun-
ta ;Cuil es el programa favorito de sus hijos?, problema digno-
de analizarse.

El mayor porcentaje de la teleaudiencia es el 31.75% para-
las caricaturas cuyo objeto es esparcimiento, no obstante se re
vela un indice de violencia, aunque claro, llevado desde un pun
to de vista jocoso.

Otro programa que capta el 31.25% de los nifios encuestados
es "El Chavo'"; programa carente de estructuracién ya que revela
una falta de cultura que lo Gnico que puede provocar es: des---
adaptacién cronolégica del infante, vulgaridad, 1éxico paupérri
mo, palabras soeces, modismos, torpeza y descuido, malos hébi--
tos, aberrantes formas de conducta, que arrojan un resultado ne
gativo ya que influye en el nivel sociocultural del auditorio -
asiduo a esta emisién.

Lo anteriormente citado se representa en la grdfica No. 10.
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que corresponde a la pregunta No. 12: ;Cree Ud. que influye en-
su comportamiento?, el 69.25% reveld que si influye.

La grédfica No. 11 se refiere a la forma positiva o negati-
va sobre la influencia al comportamiento del nifioc, para triste-
za, se detecté que influye en forma negativa, en contraposicién
con el resultado obtenido, ya que los padres no supieron contes
tar satisfactoriamente esta pregunta por su bajo nivel, no la --
comprendieron, dando ellos un resultado positivo, pero cabe ha-
cer mencién que la profundidad de la respuesta nos lleva con --
auténtica veracidad a darnos cuenta de que no tienen conciencia
Yy lamentablemente capacidad de juicio para deslindar lo cons---
tructivo o estragos que provocan en la educacidn de sus hijos.

La grdfica No. 12 representa el objeto de este trabajo y--
de ello daremos muestra con la siguiente estad{stica que lesio-
na la riqueza de nuestro bello lenguaje. Se reveld una fraseo-
logia que refleja un acopio de jerga: con un 47% la frase "te--
odio con odio jarocho", con un 40.50% el modismo " ves?',

La grédfica No. 13 ilustra la respuesta de la pregunta 15--
del cuestionario, relacionada con los productos anunciados, ob-
Servamos un porcentaje verdaderamente abrumador en relacién a--
la necesidad de adquirir'los productos amumnciados en la televisién,

Las gréficas 14, 15 y 16, representan en forma desglosada,
la inclinacién de los menores por adquirir determinado satis---
factor, manejdndose en tres grandes rubros; alimentos, golosi--
nas y juguetes, la gran demanda act@a en funcién directa del --
niimero de mensajes publicitarios, campafias de regalos e identi-

ficacidn del producto con alguna corriente que esté de moda.
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La grdfica No. 17 contempla la pregunta ;jLa televisién es -
un medio de diversién para sus hijos?, las frecuencias sefialan--
un SI abrumador; 1o cudl es 18gico, pues si no es un medio de --
cultura para los nifios, justo es reconocer que si es un medio de
diversidén para los mismos.

En este punto cabe sefialar que la televisién funciona y es-
empleada a la vez como auxiliar entre Padres o hijos ya que en -
la mayorfa de los casos suple la relacién entre ellos, y en la--
actualidad es positiva principalmente para las madres permitién-
doles emplear ese tiempo en otras actividades que ellas denomi--
nan de mayor importancia que el atender a sus hijos, a la vez es
utilizada como moneda de cambio para condicionar alguna conduc--
ta del menor, encontraremos en forma reiterada la frase: 'te ---
portas asi o no ves la telévisién", lo que despertard mids la ne-
cesidad del nific por observarla. '

La grédfica No. 18 corresponde a la pregunta ";Cree que la-
televisién ayuda en la Educacién de sus hijos?"; la respuesta -
qued$ dividida, ya que el 51.25% comenta que si y el 52% que no;
existiendo un 3.25% dentro de este total que considerd las dos-
posibilidades.

Ahora procederemos a abundar sobre el marco general de 1los
Cuestionarios para nifios. Como norma de metodologfa se procuré
para corroborar la veracidad de los datos, encuestar a los hi--
jos de los adultos que respondieron el cuestionario disefiado pa
ra ellos; el tratamiento de las respuestas fue exactamente el--
mismo hasta el dibujo de las grdficas.

La grédfica No. 19 corresponde a la pregunta ;Te gusta la--
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televisién? y la respuesta de todos los pequenos fue undnime -
SI.

La gréfica No. 20 corresponde a la pregunta ;Con quién ves
la televisién?, el porcentaje mayor corresponde a: en compafiia-
de los hermanos, ratificando lo que se ha venido comentando a--
lo largo del trabajo, que se carece de 1la relacibén padres e hi-
jos, o ésta es esporddica o no influye en su gusto por la tele-
visién,

La grdfica No. 21 contempla la pregunta sobre quién escoge
los programas que ve el nifio, la divisién de los porcentajes,--
en forma muy cercana es 1la siguiente, con un 33.50% los padres-
eligen el programa en la televisién Yy con un 33.25% los herma--
nos y el pequefio preescolar que responde este cuestionario.

En la gréfica No. 22 el porcentaje mayor de preferencia pa
Ta los canales por donde pasan los programas favoritos fue de--
70.50% para el canal 5, en segundo lugar con un porcentaje del-
30% el canal 8 siendo estos dos sobre los que recae la mayor --
parte de la programacidn infantil, y con un porcentaje de 29.50%
para el canal 2, porque aunque ven telenovelas existe mayor pro
gramacién en los otros canales que son preferidos por ellos.

En la grédfica No. 23 se reveld que el programa de mayor --
audiencia es El1 Chavo con un 26.50%, de este programa en parti-
cular se abundé con un desglose, de nuestro punto de vista, so-
bre el contenido del mismo, representado en la grifica No. 9 --
del cuestionario para adultos.

En segundo lugar se sitfian las caricaturas con un 22.75%;-
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y en tercer lugar se ubica la serie La Pantera Rosa con un ----
21.50%.

En la gréfica No. 24 observamos el 57.75% de la teleaudien
cia infantil que ve las telenovelas, siendo estas muy nocivas--
para los pequefios, existiendo en ellas mucha violencia y esce--
nas inconvenientes y poco propias para su edad y su desarrollo,
encontramos este aspecto totalmente negativo.

La grdfica No. 25 es acerca de los juguetes que se anun---
cian en la televisién, se preguntdé si se tenian algunos, el 71%
se refirié en forma afirmativa y el 29% en forma negativa.

Esto nos lleva a ubicar el impacto que ejerce la publici--
dad en el menor, al comprar todos los juguetes que salen en los
comerciales dada la publicidad que existe, y a la vez de el con
traste del medio econémico’de los pequefios que carecen de ellos.

La grédfica No. 26 ilustra acerca de los dulces anunciados-
y su relacidén con los que compran en mayor escala; el mds alto--
porcentaje, siendo de 36% nos revela que los chocolates anuncia
dos tienmen el n@mero uno; en segundo sitio, con 26% encontramos
el Bubble Yoom y con un 16.50% las diferentes marcas de papas;-
anunciado todo esto en la televisidén, lo cual nos lleva a ratifi
car nuestro punto de vista, de que a mayor campafia mayor volumen
de ventas, no importando en estos casos lo salubre o nutritivo--
del producto.

La grdfica No. 27 acerca de los pastelitos, encontramos---
que toda la game de productos Bimbo no tiene competencia, ya --
que en primer lugar conm 47.25% el favorito es el gansito, en se

gundo lugar con 13.50% los pingiliinos y en tercer lugar con ----



=~ i — iy

i = ==te== e

.7' ot = e STy ...-::::;i:::ﬁ::::ﬂ::::
42.25 % i - e >3 S e e
m‘?& f& = \.... '_ '-_ et = —- " _.-: -_-_::
N fas

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

CRAFICA 24




NINOS QUE POSEEN JUGUETES ANUNCIADOS

GRAFICA 25




5.75 sUsus

6.75 |NINGUNO

7.50 TRONIROCAS

8.75 DULCES TUTSI POF

10 PRODUCTOS BARCEL

10.50 ADAMS

MOTITAS

16.50 [PaPAS

BUBBLE YUM 26

%

CHOCOLATES

36

PREFERENCIA POR GOLOSINAS

GRAFICA 26




0 10 20 30 40

6.50

] 1.75 NAPOL.!ITANO

3.25 DONAS BIMBO

4,75 BIMBUNUELOS

NINGUNO

CHOCOTORROS

9.50 TWINKY WONDER

10.75 CHOCORROLES

12.50 SUBMARINOS

13.50 PingUINOS [

%

GANSITOS

47.25

PASTELES PREFERIDOS

GRAFICA 27




12.50% los submarinos.

La hipétesis que presentamos quedd probada con este trabajo
ya que lo plasmado en las grdficas revela lo siniestro del pano
rama educativo de los infantes en edad preescolar, nos hemos --
dado cuenta en primera instancia que los programas de mayor te-
leaudiencia afectan el vocabulario y la csnducta de manera nega
tiva, y las familias son Victimas de las »ien planeadas campa--
flas publicitarias.

De estas aseveraciones se desprende que el pblico televi-
dente actGa condicionado a los insumos visuales que percibe de-
este aparato. Este medio resulta el vehiculo mds apropiado pa-
ra el manipuleo de considerables nficleos de poblacidén por parte
de los consorcios productores de bienes satisfactores que no---
son de primera necesidad; incitando al pGblico a la adquisicién
indiscriminada e irracional de estos objetos; esta actitud le--
siona de manera alarmante la distribucién del salario de los ho
gares.

Dentro del aspecto de las relaciones familiares la televisién
ejerce un impacto de concentracién a lo largo de la emisién, --
por ende el momento en que la familia se encuentra reunida, es-
t4d incrementando la atencién para ver la televisién, y una vez-
terminada la programacién infantil en la mayoria de los hogares
es la hora para el descanso del nifio; todo esto comprueba la --
hipbtesis planteada ya que la televisién influye en la conducta
y vocabulario de los preescolares y afecta las relaciones fami-

liares y su presupuesto econémico.
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SUGERENCIAS

Que las autoridades pongan mayor cuidado en el control de-
calidad y sancién a la programacién y no realizar inicamente la
clasificacibén de los programas televisivos.

Que se concientice a los espectadores de la importancia de
poseer buenos h4bitos de salud y de alimentacién; acrecentar el
interés por las bellezas naturales que posee nuestro pais.

Que se reafirmen los conceptos de moral y buenas costum---
bres, no presentando a horas en que los infantes ven la televi-
sién programas con escenas obscenas.

Que la emisién de programas esté encaminada a la supera---
cién, a despertar el interés por la investigacién, asi como a--
la reconsolidacién de conocimientos de cultura general en forma
accesible al teleauditorio infantil.

Que se realicen campafias intensivas, en pro de la salud,--
con el fin de que la poblacidn aprenda a distinguir alimentos--
nutritivos, de los que no lo son.

Que se intensifiquen en el Jardin de Nifios campafias con los
padres de familia para concientizarlos sobre todos los proble--
mas que trae consigo la falta de orientacién a los hijos.

Que se intensifiquen actividades en el Jardin de Nifios con
los preescolares, que les ayuden a obtener un sentido critico--

para hacer uso adecuado de este medio.
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CONCLUSIONES

La televisién cumple los objetivos de la comunicacién en lo-
referente a: persuadir, conmover y deleitar.

En la televisién se incrementan los mensajes encaminados a -
sensibilizar.

En la televisién se descuida el aspectc ensefianza, uno de --
los objetivos de la comunicacién.

La televisién juega un papel importante en la creacién de --
fdolos, con los que se identifican nifios y jévenes, creédndo-
les ideas falsas y de poco valor ético.

Existe un gran ndmero de anuncios referente a cigarrillos y-
bebidas alcohblicas, contrastando con el escaso porcentaje--
de anuncios educativos.

El vocabulario empleado en algunos anuncios y programas es--
vulgar, corriente y vacuo, logrando en muchos casos deformar
el lenguaje.

La televisién propicia el consumismo.

La televisién penetra a los hogares metropolitanos, aunque -
con diversos grados de influencia segin el estrato socioeco-
némico y cultural.

Los nifios en edad preescolar dedican diariamentc un horario-
extenso a ver televisién, debido a la falta de atencién de -
los padres.

Los programas que transmite la televisién proyectan en un al
to grado violencia, nada edificante para los preescolares.

Los padres no seleccionan adecuadamente los programas que --
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ven sus hijos, olvidan la clasificacién yiadecuacién de los-
mismos, a la edad e intereses de los pequefios, por ignoran--
cia, despreocupacién y comcdidad.

La Ley Federal de Radio y Televisién no se respeta fielmente
aunque existe una censura previa & los programas.

La televisién educativa estd limitada en tiempo y calidad.
El piblico encuestado prefiere entretenimiento y diversidmn--

al ver la televisién.



ANEXO N°. 1
EXTRACTOS DE LA LEY FEDERAL
DE RADIO Y TELEVISION

(Promulgada el 19 de enero de 1960)

TITULO PRIMERO
Principios Fundamenta:es

CAPITULO UNICO

Artfculo 1. Corresponde a la nacién el dominio directo de--
su espacio territorial y, en consecuencia, del medio en que se-
propagan las ondas electromagnéticas., Dicho dominio es inalie-
nable e imprescriptible.

Art{culo 2. EIl uso del espacio a que se refiere el articulo
anterior, mediante canales para la difusién de noticias, ideas-
e imigenes, como vehiculos de informacién y de expansién, sélo-
podrdn hacerse previa concesién o permiso que el ejecutivo fede
ral otorgue en los términos de la presente ley.

Articulo 3. La industria de la radio y la televisién com---
prende el aprovechamiento de las ondas electromagnéticas, me---
diante la instalacién, funcionamiento y cperacidén de estaciomnes
radiodifusoras por los sistemas de modulacidén, amplitud o fre--
cuencia, televisién facsimile, o cualquier otro procedimiento -
técnico posible.

Articulo 4. La radio y la televisidén constituyen una activi
dad de interés plblico; por lo tanto el Estado deberd proteger-

la y vigilarla para el debido cumplimiento de su funcién social.



Articulo 5. La radio y la televisién tienen 1a funcién so---
cial de contribuir al fortalecimiento de la integracién nacional
y al mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efec
to, a través de sus transmisiomes, procurardn: I. Afirmar el--
respeto a los principios de la moral social, la dignidad humana
y los vinculos familiares; II. Evitar influencias nocivas o per
turbadoras al desarrollo arménico de la nifiez y la juventud, --
III. Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a con--
servar las caracteristicas nacionales; las costumbres del pais-
y sus tradiciones; la propiedad del idioma, y a exaltar los va-
lores de la nacionalidad mexicana y, IV. Fortalecer las convic-
ciones democréticas, la unidad nacional y la amistad y coopera-
cién internacionales.

Articulo 6. En relacién con el artfculo anterior, el ejecu-
tivo federal, por conducto de las secretarfas y departamentos--
de Estado, los gobiernos de los estados y los ayuntamientos, y-
los organismos pdblicos, promoverdn la transmisidn de programas
de divulgacién con fines de orientacién social, cultural y ci--
vica.

Articulo 7. E1 Estado otorgard facilidades para su opera---
cidén a las estaciones difusoras que, por su potencia, frecuen--
cia o ubicacién, sean susceptibles de ser captadas en el extran
jero, para divulgar las manifestaciones de la cultura mexicana,
fomentar las relaciones comerciales del pais, intensificar la--
propaganda turistica y transmitir informaciones sobre los acon-

tecimientos de la vida nacional.
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CAPITULO TERCERO

Programacién

Articulo 58. El derecho de informacién, de expresidén y de
recepcibén mediante la radio y la televisidn, es libre, Yy conse-
cuentemente no serd objeto de ninguna inq:isicién judicial o ad
ministrativa ni de limitacidén ni censura previa, y se ejerceri-
en los términos de la Constitucién y de las leyes.

Articulo 59. Las estaciones de radio y televisién deberdn
efectuar transmisiones gratuitas diarias, con dbracidn de 30 mi
nutos continuos o discontinuados, dedicados a difundir temas --
educativos, culturales y de orientacién social. El ejecutivo--
federal sefialard la dependencia que deba proporcionar el mate--
rial para el uso de dicho tiempo y las emisiones serdn coordina
das por el Consejo Nacional de Radio y Televisiénm.

Articulo 60. Los concesionarios de estaciones radiodifuso
ras comerciales y los permisionarios de estaciones culturales y
de experimentacién, estdn obligados a transmitir, gratuitamente
y de preferencia:

I. Los boletines de cualquier autoridad que se relacionen
con la seguridad o defensa del territorio nacional, la conser--
vacién del orden pdblico, o con medidas encaminadas a prever o-
remediar cualquier calamidad pdblica, y II. Los mensajes o---
cualquier aviso relacionado con embarcaciones o aeronaves en pe
ligro, que soliciten auxilio.

Artfculo 61. Para los efectos del articulo 59 de esta ley,

el Consejo Nacional de Radio y Televisién oir4 previamente al--
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concesionario o permisionarios y, de acuerdo con ellos, fijaré-
los horarios a que se refiere el citado articulo.

Articulo 62. Todas las estaciones de radio y televisién--
en el pais estardn obligadas a encadenarse cuando se trate de -
transmitir informaciones de trascendencia para la nacién, a jui
cio de la Secretarfa de Gobernacidm.

Articulo 63. Quedan prohibidas todas las transmisiones --
que causen la corrupcién del lenguaje y las contrarias a las --
buenas costumbres, ya sea mediante expresiones maliciésas, pala
bras o imigenes procases, frases y escenas de doble sentido,---
apologia de la violencia o del crimen; se prohibe, también, to-
do aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto cfvico--
de los héroes y para las creencias religiosas, o discriminato--
rio de las razas; queda, agimismo, prohibido el empleo de recur
sos de baja comicidad y sonidos ofensivos.

Articulo 64. No se podrdn transmitir:

I. Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase que
sean contrarios a la seguridad del Estado o del orden publico,-
Yy

IT. Asuntos que a juicio de la Secretarfa de Comunicacio-
nes y TRansportes impliquen competencia a la Red Nacional, sal-
vo convenio del concesionario o permisionario con la citada Se-
cretaria.

Articulo 65. La retransmisién de programas desarrollados-
en el extranjero y recibidos por cualquier medio por las esta--
ciones difusoras, o la transmisidn de programas que patrocine--

un gobierno extranjero ¢ un organismo internacional, dnicamente
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podrdn hacerse con la previa autorizacién de la Secretarfa de -
Gobernacién.

Articulo 66. Queda prohibido interceptar, divulgar o apro
vechar, los mensajes, noticias o informaciones que no estén des
tinados al dominio pdblico y que se reciban por medio de los --
aparatos de radiocomunicacién.

Articulo 67. La propaganda comercial que se transmita por
la radio y la televisidén se ajustard a las siguientes bases:

I. Deberd mantener un prudente equilibrio entre el anun--
cio comercial y el conjunto de la programaciém.

II. No hard publicidad a centros de vicio de cualquier na
turaleza;

ITI. No transmitird propaganda o anuncios de productores-
industriales, comerciales, o de actividades que engafien al pd--
blico o le causen algln perjuicio por la exageracién o falsedad
en la indicacién de sus usos, aplicaciones o propiedades.

Articulo 68. Las difusoras comerciales, al realizar la pu
blicidad de bebidas cuya graduacién alcohdlica exceda de 20 gra
dos, deberdn abstenerse de toda exageracidén y combinarla o al-
terarla con propaganda de educacién higiénica y de mejoramiento
de la nutricién popular. En la difusién de esta clase de publi
cidad no podrdn emplearse menores de edad, tampoco podrén inge-
rirse, real o aparentemente, frente al piblico, los productos -
que se anuncian.

Articulo 69. Las difusoras comerciales exigirdn que toda-
propaganda de instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamien-

tos y articulos de higiene y embellecimiento, prevencién o cura
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cién de enfermedades, esté autorizada por la Secretaria dec Salu
bridad y Asistencia.

Articulo 70. Sélo podrd hacerse propaganda o anuncio de--
loterias, rifas y otra clase de sorteos, cuando éstos hayan si-
do previamente autorizados por la Secretaria de Gobernacidn. La
propaganda o anuncio de las instituciones de crédito y organiza
ciones auxiliares y de las operaciones que realicen, deberd con
tar con la autorizacibén de la Secretarfa de Hacienda.

Articulo 71. Los programas comerciales de concurso, los--
de preguntas y respuestas y otros semejantes en que se ofrezcan
premios, deberdn ser autorizados y supervisados por la Secreta-
rfa de Gobernacién, a fin de proteger la buena fe de los concur
santes y del piblico.

Articulo 72. Para los efectos de la fraccién II del arti-
culo 50. de la presente ley, independientemente de las dem4s --
disposiciones relativas, la transmisién de programas y publici-
dad impropias para la nifiez y 1a juventud, en su caso, deber4n-
anunciarse como tales al pliblico en el momento de iniciar la---
transmisién respectiva.

Artfculo 73. Las difusoras deberin aprovechar y estimular
los valores artisticos, locales y nationales, y las expresiones
de arte mexicano, dedicando como programacién viva el minimo --
que en cada caso fije la Secretarfa de Gobernacién, d acuerdo-
con las peculiaridades de las difusoras y oyendo la opinién del
Consejo Nacional de Radio y Televisidn. La programacién diaria
que utilice la actuacién personal, deberid incluir un mayor tiem

po cubierto por mexicanos.



- VII -

Articulo 74. Para los efectos del articulo anterior, se--
entenderd por programa vivo toda intervencién personal realiza-
da en el momento de la transmisién, exceptuando el anuncio o --
mencién comercial.

Articulo 75. En sus transmisores, las estaciones difuso--
ras deberdn hacer uso del idioma nacional.

La Secretaria de Gobernacién podrd auvtorizar, en casos es-
peciales, el uso de otros idiomas, siempre que a continuacidn--
se haga una versidn al espafiol, integra o resumida, a juicio de
la propia Secretaria.

Articulo 76. En toda transmisién de prueba o ajuste que--
se lleve a cabo por 1las estaciones, as{ como durante el desarro
1lo de los programas y en lapsos no mayores de 30 minutos, debe
ré4n expresarse en espafiol las letras nominales que caracterizan
la estacidn, seguida del nombre de la localidad en que esté ins
talada.

Articulo 77. Las transmisiones de radio y televisién como
medio de orientacién para la poblacién del pafs, incluirin en--
Su programacién diaria informacién sobre acontecimientos de ca-
récter politico, social, cultural, deportivo y otros asuntos de
interés general nacionales o internacionales.

Articulo 78. En las informaciones radiofénicas, deberdn--
expresarse la fuente de la informacién y el nombre del locutor,
Yy evitar causar alarma o pdnico en el piblico.

Artfculo 79. Para que una estacidn de radio y televisién-
se dedique a la transmisién de sélo uno de los asuntos permiti-

dos por esta ley, se deberdn llenar los siguientes requisitos.



- VIII -

I. Que se trate de un servicio de interés pﬁblico, a jui-
cio de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes;

II. Que se garantice la regularidad y eficiencia del ser-
vicio, y

ITTI. Que no se cree una innecesaria multiplicacién del --
mismo servicio.

Articulo 80. Serén responsables personalmente de las in--
fracciones que se cometan en las transmisiones de radio y tele-
Visién, quienes en forma directa o indirecta las preparan o ---

transmitan.
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REGLAMENTOQ de Publicidad para Alimentos,
Bebidas y Medicamentos.

Al margen un sello con el Escudo Naciomﬂ,
que dice: Estados Unidos Mexicanos.~—Presiden-
cia de la Republica.

LUIS ECHEVERRIA ALVAREZ, Presidente
Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos,
en ejercicio de la facultad que confiere al Eje-
cutivo a8 mi cargo la fraccidn I del articulo 89
de la Constitucién Politica de los Estados Uni-
dos Mexicanos, y con fundamento en los articu-
los 36, 37, 147, fraccién I, 163, 230, 231, 247,
248, 251, 274, 275, 285, 442 y 444 del Cdédigo
Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos y 12
fraccién I, 1L, IIf, IV y V de la Ley Federal de
Radio y Televisidn, y

CONSIDERANDO

Que la publicidad de los alimentos, bebidas, me-
dicamentos, otras substancias y maéterales, asi co-
mo la del ejercicio de las disciplinas y la pres-
tacion de los servicios para®la salud, cuyo uso y
desemperio estin estrechamente relacionados con
ésta, debe ser realizada dentro de cauces lega-
Ies que protejan en forma adecuada la salud in-
dividual y colectiva de la poblacién que habita
el Territorio Nacional;

Que con el propésito anteriormente seiialado,
el Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Me-
xicanos y la Ley Federal de Radio y Televisién
han establecido en diversos articulos las bases
legales necesarias para reglamentar, con Iz am-
plitud que se requiera, esta importante acti-
vidad;

Que el empleo de los medicamentos asi como
el de los aparatos y equipos médicos, tienen una
importancia fundamental en la prevencién y tra-
tamiento de las enfermedades, asi como en la
rehabilitacion de los invidlidos y que, por esa
razén su pubtlicidad debe realizarse sobre bases
cientificas y bien fundados criterios médicos;
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Que la adecuada alimentacién de los seres hu-
manos contribuye en forma destacada al des-
arrollo y ejercicio sano y normal de sus faculta-
des fisicas y mentales, asi como a su capacidad
de trabejo y de participacién activa en las tareas
de la sociedad;

Que por otra parte, ¢l abuso de la ingestién
de bebidas alcohélicas y del consumo del tabaco
puede ocasionar considerables dafios a la salud
de los individuos y de su progenie y, en el
primer caso producit fenémenos sociales nega-
tivos; =

Que el ejercicio de las disciplinas y la pres
tacién de los servicios para la salud deben sa-
tisfacer todos los requisitos legales de las dis-
posiciones que en esta materia se han expedido,
con el propésito de lograr que esas actividades
cumplan plenamente con su valiosa funcién so-
cial; !

Que para alcanzar los objetivos mencionados
es conveniente reunir en un ordenamicnto legal
las disposiciones que regulen la publicidad con
fines de difusién del uso de esas substancias y
de la realizacion de las actividades a que se ha
hecho referencia, he tenido a bien expedir el
siguiente:

REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA
ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

CAPITULO 1
Disposiciones Generales

ARTICULO !°*—Este Reglamento rige en to-
do el Territorio Nacional y tiene por objeto de-
terminar los requisitos sanitarios y administra-
tivos a que debe sujetarse la publicidad que sc
refiera a los alimentos y bebidas no alcohélicas,
a las bebidas alcohélicas, al tabaco, a los medi-
camentos, 2 los aparatos y equipos médicos. a
los productos de perfumeria, belleza y aseo, a los
estupefacientes y substancias psicolrdpicas, a
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los plaguicicas y fertilizantes, al ejercicio de las
disciplinas 3 prestacién de los servicios para la
salud y a los procedimientos de embellecimien-
to, a fin dc promover, proteger y preservar la
salud publica.

ARTICUL O 2°*—Para los {ines de este Regla-
mento, los productos y actividades mencionados
en el artict.o anterior, recibirdn el nombre ge-
nérico de aimentos, bebidas y medicamentos; y
v el términ: publicidad deberd entenderse refe-
rido a los productos y actividades mencionados
en el citade articulo.

ARTICULO 3°—Corresponde a la Secretaria
de Salubridad y Asistencia la aplicacién de las
disposiciones de este Reglamento.

ARTICULD 4°—La publicidad de alimentos,
bebidas y madicamentos requiere la autorizacién
de la Secreturia de Salubridad y Asistencia.

ARTICULO 5°—El material publicitario que
se elabore en otros pafses y cuya difusién se
pretenda realizar en el Territorio Nacional, de-
berd obtener la autorizacién a que se refiere el
articulo anterior v sujetarse a lo establecido en
este Reglamento.

ARTICULD 6°—No serin objeto de este Re-
glamento las menciones o impresiones sobre de-
nominacién genérica, marca, nombre comercial,
tamafio y precio, ni tampoco las ofertas comer-
ciales de los productos o actividades que inclu-
yan tUnicamente estos conceptos.

ARTICULO 7°—Las autorizaciones de la pu-
blicidad que otorgue la Secretaria de Salubridad
y Asistencia, tendrdn vigencia por el término de
dos afios o por un periodo menor cuando el inte-
resado asi lo solicite. .

ARTICULO 8°—La publicidad autorizada no
podra sufrir ninguna modificacién que haga va-
riar Jas condiciones esenciales en que se presen-
16 vy que sirvieron de base para su aprobacién.

ARTICULO 9°—Las autorizaciones de la pu-
blicidad que otorgue la Secretaria de Salubridad
v Asistencia, no podrdn ser utilizadas con fines
comerciales o publicitarios.
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ARTICULO 10.—Para la difusién y exhibi-
cién de la publicidad comercial de los produc-
tos y actividaces a que se refiere este Reglamen-
to, los propios ¢rganos de la radio, la televisién
o el cinematdgrafo, deberdn constatar que los
interesados en difundirla cuentan con Ja auto-
rizacién vigen:e de la publicidad, otorgada por
la Secretaria de Salubridad y Asistencia, sin
perjuicio de Jas demds autorizaciones gque las
leves u otros reglamentos sefalen.

ARTICULC 11.—La clasificacién y el nimero
de autorizaci¢n de la publicidad otergados por
la Secretaria de Salubridad y Asistencia, debe-
rén aparecer 2n el material impreso que se di-
funda, inmcdiatamente después del niimnero del
registro sanitario.

ARTICULQ 12.—Sélo se otorgard la autoriza-
cién correspondiente, a la publicidad de aqu=-
llos productos y actividades que hayan cumplido
con las disposiciones sanitarias legales y regla-
mentarias.

ARTICULO 13.—Los textos de la publicidad
que se presenten para ser autorizados por la
Secretaria de Salubridad y Asistencia, deberén
estar escritos en idioma espafiol. Cuando en la
publicidad en etiquetas se utilicen adicionalmen-
te palabras en otro idioma, éstas deberdn ser en
caracteres menores.

ARTICULO 14—El contenido de la publici-
dad deberd ser veraz y comprobable.

ARTICULO 15—La publicidad debers evitar
conferir valores humanos de caricter espiritual
o afectivo, a productos o actividades por s{ mis-
mos, 8 menos que sean un medio para expresar-
los o causarlos.

ARTICULO 16.—La publicidad deberd ser
jdentificada f4cilmente como tal, distinguiéndose
de las programaciones e informaciones noticio-
sas.

ARTICULO 17.—Le publicidad de productos
nacionales que induzca a suponer que son de
origen extranjero deberd contener la mencibn:
Hecho en México. '



ARTICULO 18.—En la publicidad sélo podrd
urilizarse la denominacién de  genuinos, para
aqueilos productos que se elaboren con los com-
ponentes naturales y procedimientos que le han
dado nombre en su lugar d¢ origen.

ARTICULO 19—En la publicidad sdlo podrd
utilizarse la denominacién de tipo, para aguellos
productos con ingredientes v procedimientos si-
milares a los empleados en la elaberacidn de
los genuinos.

ARTICULO 20.—En la publicidad sélo podrd
utilizarse la denominacién de estilo, para aque-
llos productos elaborados con ingredientes o pro-
cedimientos diversos de los utilizados en la pro-
duccién de los genuinos y cuya apariencia sea
semejante a la de estos tltimos.

ARTICULO 21.—La publicidad dirigida a los
nifios o protagonizada por ellos, deberd ser cla-
ra y adecuada a los mismos.

ARTICULO 22—Para obtener autorizacién
de la Secretaria de Salubridad y Asistencia para
la publicidad de alimentos, bebidas y medica-
mentos, los interesados deberin ptesentar los si-
guientes documentos:

[.—Solicitud de autorizacién por quintuplica-
do, en la que se haga constar:

a).—Nombre completo del producto o de la
actividad que se realice;

b).—Ndmero de registro del producto en la
Secretaria de Salubridad y Asistencia o de Ja
licencia sanitaria de funcionamiento del estable-
cimiento que realiza la actividad;

¢).—Nombre y direccién del titular del re-
gistro o del propietario ‘del establecimiento;

d) —Copia del titulo debidamente registrado
en la Secretaria de Salubridad v Asistencia.
para el caso de los profesionales de las discipli-
nas para la salud que pretendan realizar publi-
cidad de sus servicios; y

e}).—En su caso, nomkbre y direccidn del apo-
derado o de la agencia de publicidad zutorizada
que realice el trdmite, acreditande su personali-
dad con carta poder;

[[.—Copia del oficio de registro del producto
o de la licencia sanitaria de funcionamiento del
estakblecimiento que realice la actividad;

IIE.—Copia del oficio de la base de publicidad
autorizada por la Secretaria de Salubridad y
Asistencia, en los cascs de medicamentos y pro-
ductos de perfumeria, belleza o aseo;

[V.—Proyectos de publicidad por quintupli-
cado debiendo tener éstos las caracteristicas de
legibles y descriptivos;

V.—Copia del comprobants de pago corres-
pondiente al servicio de dictaminacién previo a
la avtorizacidn de publicidad, debiendo efectuar-
se el pago por cada actividad o producto iden-
tificable que se anuncie sefialademente y por ca-
da medio de difusién que se pretenda utilizar; y

VI.—Publicaciones cientificas, certificaciones
u otros elementos que se requieran para la com-
probacién de lo que los interesados pretendan
aseverar en su publicidad,

ARTICULO 23.—Los proyectos de publicidad
deberdn ser presentados de acuerdo con ei me-
dio de difusidn que se pretenda utilizar, median-
te narrativa por escrito, narracidn ilustrada, pro-
ceder animado o, en general. con aquellos recur-
sos de los que se utilizan en estas presentacio-
nes, de tal forma que sean perfectamente cla-
ros y descriptivos.

ARTICULO 24.—No se autorizard la publici-
dad cuando:

I.—Contrarfe las normas legales aplicables en
materia de educacién sanitara, nutricional o te-
rapéutica;

[I.—Aconscje al piblico précticas abortivas:

[IT.—Utilice impresiones, litografias. signos,
imdgenes, dibujos o redacciones que enguafien al
pubiico sobre calidad, origen. pureza, conssrva-
cidn. uso, apiicacidn o propicdades de los pro-
ductos. o bien sobre el uso. aplicacién o pro-
piedades de las actividades mencionadas ea ella:

IV.—TImpute. difame. causc perjuicio
paracién pevorativa para otras marcas.
tos, servicios, empresas u organismos:

o com-
produc-



V.—Esxagere 0 engafie en cuento a les carac-
teristicas, promiedades o usos de los productos
y acdvidades 1 que se refiere este Reglamento;

V1—Expres: a través de palabras o imégencs
gue el consurao o el uso de un producto o el
gjercicio de ura actividad, han sido factor deter-
minanie parz el Jogro del prestigio social o del
fenotipo de l:s personas que se utilicen en el
anuncio, cuando no existan pruebas fehacientes
que lo demuistren; asi como la publicidad en
la que el con:imo o el uso de un producto sean
contradictorios con la condicién o la disciplina
que estentan £sas personas;

VII.—Exprese verdades parciales que induz-
¢an a error o engafno;

VII1—Se refiera a técnicas de elaboracién,
caracteristicas, propiedades o cualidades con las
que no cuente el producto, o estas dos iltimas
en el caso de las actividades;

IX.—Cause .2 corrupcién del lenguaje, contra-
rie buenas ccstumbres mediante palabras, acti-
tudes o imédgenes obscenas, frases o escenas de
doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y actitu-
des insultantes o emplee recursos de baja co-
micidad;

X.—Sea denigrante para el culto civico o de
la patria y de los héroes, de los mcnumentos
histéricos, arqueoldgicos y artisticos y las creen-
cias religiosas, fomente la discriminacién de
razas o de situaciones econémicas o sociales del
individuo;

X1.—Exprese ideas o imdagenes de violencia,
crimen, ira, abuso, imprudencia o negligencia;

XI1.—Se desarrolle con ideas, im4genes o im-
plementos bélicos;

XHIL~—Use adjetivos calificativos de tipo com-
parativo, cuando no existan pruebas fehacientes
que asi Jo demuestren;

XIV.—Use adjetivos calificativos tales como
puro, cuando los productos contengan cualquier
aditivo o substancia artificial, o natural, cuando
hayan sido scmetidos a algin proceso que mo-
difique las caracteristicas biofisicoquimicas del
producto;
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XV.—Utlice méiodos de los liamados subli-
mingles para difundir mensajes publicitarios;

XVI—Centruvenga las disposiciones  legales
aplicables en la materia a que se refiere este
Reglamento.

ARTICULO 25.—La Secretaria de Salubridad
¥y Asistencia dispondrd de un término hasta de
treinta dias hibiles, para resolver sobre la au-
torizacién a la pubdlicidad solicitada, contados
desde que sc p:2sente la solicitud o se le propor-
cionen las acliraciones o informaciones =adicio-
pales que expre:amente requiera.

CAPITULO 11
De los Alimentos y Bebidas no Alcchdlicas

ARTICULO 26.—La publicidad de =zlimentos
y bebidas no alcohdlicas, no deberd contrariar
Jas normas legales aplicables en materia de edu-
cacién higiénica y nutricional.

ARTICULO 27.—Los alimentos y bebidas no
alcohélicas adicionados de proteinas, vitaminas,
minerales o cualquiera otra substancia a la que
se le atribuyan propiedades terapéuticas, debe-
rdn expresar este atributo con las palabras: “adi-
cionado o complementado”, si se le desea uti-
lizar como motivo de publicidad.

ARTICULO 28—Los alimentos y bebidas no
alcohélicas que se ostenten como complementos
o suplementos de la alimentacién infantil, no
podran ser anunciadas con caracteristicas o pro-
piedades idénticas o superiores a la alimenta-
cién del seno materno.

ARTICULO 29—Los productos que se pre-
tendan utilizar como medios para restringir con-
sumo de substancias alimenticias, no podrin
anunciarse como dieléticos, sino como alimen-
tos bajos en calorias, en colesterol, o en otros
elementos que intervengan en su férmula de
composicién.

ARTICULO 30.—Los alimentos o bebidas no
alcohtlicas que en su férmula de composicién
presenten como contenido de las mismas, algu-
na substancia como la cafeina u otra similar,



0o podrin anunciarse como estimulante o bien
como mejoradores del estado de dnimo del ser
bumano.

ARTICULO 3t.—No podrin anunciarse como
bebidas no alcohdlicas aquellas que contengan
mds de 2% de alcohol.

ARTICULO 32.—No se autorizard la pubiici-
dad de alimentos o bebidas no alcohédlicas
cuando:

[L—Afirme que alguno de estos productos 1e-
na por si solo los requerimientos nutricionalcs
del ser humano;

IT.—Exprese con signos, ideas o imdgenes de
héroes ficticios, que la ingestidn de estos pro-
ductos les proporcions tal condicidn;

Il —Confiera a estos
terapéuticas;

productos propiedades

IV—Exprese que a través de un alimento o
de una bebida no alcohdlica, se adquiere un cam-
bio en la conducta basica del individuo.

CAPITULO 111 ,

De las Bebidas Alcohdlicas

ARTICULO 33.—La publicidad de bebidas al-
cohdlicas s limitars & dar informacién  sobre
fas carscieristicas de estos productos. calidad y
técnicas de eloboracién de los mismoes.

ARTICULO 34—La publicidad de bebidas
alcohdlicas se abstendra de emplear imr 2rativos
qrie induzcan directamente a |a ingestién de os-
tos productos.

ARTICULO 35.—La publicidad de behidas al-
cohdlicas v su vinculacién con fa alimentacién
del ser humuno, solamente se permitird cuando
dichos producies no se anuncien como indisoen-
sables en la muencionada alimentacian.

ARTICULD 36—1La difusion de les mensa-
€5 2 travds de las estaciones de radio y televi-
10N, previstos en los articulos 68 de Ia Lev Fe-
feral de Radic y Television v 248 dul Cadigo
Sanitario de los Estadss Unidos Mexicanos, de-

berd realizarse deatro de jos tiempos que dispo-
ne el Estado, en los términos del articulo 53
de la Lev citada y del Acuerdo dal Poder
Ejecutivo Federal de 27 de junio de 1968, pu-
blicado en ¢l Diarig Oficial de la Federacign
del [* de julic del mismo afio. Las drdenes de
lransmision serd girada por el Consejo de Ra-
dio y Televisién o por la Comisién de Radiodi-
fusién, segin el caso. )

La Secretaria de Salubridad ¥ Asistencia, por
conducto de los organismos mencionados, pro-
porcionard el material que contenga los mensa-
jes de que se traea, los que deberdn ser difun-
didos distribuyvéndose dentro del horario de
transmisién diaria de cada emisora, de manera
que puedan llegar a los diferentes seciores de
auditorio.

ARTICULO 37.—No se autorizard la publici-
dad de bebidas alcohélicas cuando:

[—Se relacione con ideas o imagenes de ce
parcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegria,
euforia u otros efectos que por su contenido al-
cohélico se producen en el ser humano;

H—Atribuva a estos productos propiedades
nutritivas, sedantes o estimulantes;

[t[.—Se asocie con ideas o imdgenes de ma-
yor éxito en el amor o en la sexualidad de las
personas.

[V.—Se asocie con ideas o imdgenes de cen-
tros de trabajo, de instituciones educativas, del
hogar o con actividades deportivas;

V.—Motive a su consumo por razones de
fiestas nacionales. civicas o religiosas;

VI.—Haga exaltacién de prestigio social, hom-
bria o femineidad del publico a quien va dj-
rigida;

VII.—Se asocic con actividades creativas de]
ser humaeno;

VIIL—Utilice en eila como personajes a pi-
fios o adolescenies o bien 1o dirija a ellos;

[X.—Presente establecimizntos  llamados <>
minmente cenrros de vicio. cualquiera que sea
su naturaleza: v )



X.—Exhiba la ingsstidon real o aparcnte de
esios productos.

CAPITULO 1V

Del Tabaco

ARTICULO 38.—La publicidad del tabaco se
limitard a dar informacién sobre su calidad, ori-
gen y pureza,

ARTICULO 39.—En un costado de los enva-
s2s en que se expenda o suministre tabace, debe-
rd aparecer la Icvenda “el Cédigo Sanitario
establece: este producto puede ser nocivo para
la salud”. Las letras de la leyenda deberan con-
trastar con el fondo del envase: Tratindose de
las cajetillas de cigarrillos, las letras de la citada
Jeyenda deberan ser de uno y medio milimetros
de dimensién y en los demas productos de esta
especie, las Jetras serdn proporcionales al tama-
fio del envase, de acuerdo con la base espccifi-
cada anteriormente. ,

ARTICULO 40.—No se autorizard la publici-
dad del tabaco cuando:

I.—Afirme que el consumo de esle producto
aumenta el prestigio social de las perscnas;

II.—induzca a su consumo. atribuyéndole pro-
piedades sedantes o estimulantes para disminuir
la fatiga o tensién;

1Il.—Induzza a su consumo, atribuyéndolc ia
calidad de estimulante para el éxito de las ac-
tividades creativas del ser humano;

1V.—Induzca & -su constmo por razones de
szlud;

V.—Se asocie con actividades deportivas, del
hogar o del trabajo;

VI.—Haga exaltacién a la femineidad o a la
hombria como consecuencia de su consumo;

VII.—Se asocie con ideas de mayor éxito en
el amor o en la scxualidad de las personas;

VIII.—Utilice en ella como personajes a nifios
o adolescentes o bien la dirija a ellos;
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IX.—Atribuva al comsumo de este producta,
en forma directa o indirecta, cfecio de esparci-
miento, y

X.—Se fume real o aparentemecnte estz pro-
ducto frente al publico.

CAPITULO V

De los Medicamentos

ARTICULO 41.—FEI presente capitulo se re-
fiere a la publicidad de:

l.—Los medicamentos;

II.—Los alimentos ¥ bebidas no alcohélicas,
en la que se le atribuya a estos productos pro-
piedades terapéuticas o se destinen a regimenes
especiales de alimentacidn;

IIl.—Los productos destinados a adelgazar
© engrosar partes del cuerpo humano o variar
las proporciones de! mismo;

IV.—Los productos de perfumeria v belleza
que contengan antimicrobianos, hormonas, vi-
taminas y en general substancias icrapéuticas ¢
que se les atribuya =sta accién; y

V.—Los apuratos y equipos médicos a los
que se refiere el articulo 277 del Cédigo Sani-
tario de los Estados Unidos Mexicanos.

ARTICULO 42.—La informacién médica y la
difusién cientifica de los medicamentos, se diri-
girdn exclusivamente a los profesionales de las
disciplinas para la salud o a los laboratorios de
investigacién cientifica para la salud, llenando
los requisitos que fije este Reglamento.

ARTICULO 43.—Para los efectos de este Re-
glamento se entiende por:

Informacién médica: la descripcién hecha con
fines publicitarios y dirigida a los profesionales
de las disciplinas para Ja salud, a través de ma-
teriales filmicos, grabados o impresos, asi como
los cmpleados para demostraciones objetivas,
exhibiciones v exposiciones, sobre las enferme-
dades propias del ser humano, su prevencién,
tratamiento ¥ rehabilitacién.



Por difusién uientifica de los medicamentos
se entiende la cascripcidén hecha con fines pu-
blicitarics y dirizida a los profesionales de las
disciplinas para ia salud, sobre la farmacologia
de los principios activos y la utilidad terapéutica

de estos productys en el organismo humano.

ARTICULO 44.—La informacidn médica y la
difusidn - cientifica de los medicamentos, deberd
circunscribirse a las bases de publicidad aproba-
das por la. Secretaria de Salubridad y Asistencia
en el registro de estos productos.

ARTICULO 43.—Los representantes de los la-
boratorios farmacéuticos, al proporcionar la in-
formacién médica de sus productos a los profe-
sionales de las disciplinas para la salud, deberdn
apegarse a la base de publicidad autorizada
por la Secretaria de Salubridad y Asistencia.

ARTICULO +6.—Queda prohibido dirigir al
publico la infcrmacién médica y la difusién
cientifica de los medicamentos.

ARTICULO +47.—La clasificacién y nimero
de autorizacion otorgados por la Secretaria de
Saiubridad v Asistencia a la informacidn médi-
ca v a la difusién cientifica de los medicamen-
tos. deberdn aparecer en el material impreso que
se difunda. con las siguientes siglas: I. Med. y
el nimero de la autorizacidn.

ARTICULO 48.—En la informacién médica y
en la difusién cientifica de los medicamentos,
sélo se permitird el uso de ilustraciones de
dreas anatémicas al natural cuando asi lo jus-
tifique el medicamento o el tratamiento.

ARTICULO 49.—En la difusién clentifica de
los medicamentos, deberdn aparecer siempre:
férmula de composicidn, indicaciones, contrain-
dicaciones, reacciones secundarias v precaucio-
nes. En aquelles casos en que estas tres tdltimas
o alguna de ellas no existan, asi deberd especifi-
carse en la misma. )

ARTICULO 50.—En la difusién cientifica de
los medicamenios deberdn estar claramente es-
pecificadas, en letras legibles y similares a las
utilizadas para las indicaciones del producto: las
<ontraindicaciones, las reacciones sccundarias y

las precauciones del medicamento o del método
terapéutico.

ARTICULO 51.—No se autorizard la difusién
cientifica de los medicamentos, cuando indique
que estos producios son curativos de enferme-
dades o padecimientos que a la luz de la ciencia
ro lo sean por accién farmacoldgica.

ARTICULO 52.—E! fabricantc o maquilador
dz medicamento: serd solidariamente respon-
sable de las ase craciores que haga un inves-
tigador, si utilizz como fuente los conceptos y
afirmaciongs vertiaos por aquél en la difusién
cientifica de los medicamentos.

ARTICULO 53.—Para los efectos de este Re-
glamento, las muestras médicas serdn considera-
das como matcrial publicitario para la difusién
cientifica de los medicamentos.

ARTICULO 54.—La muestra médica es una
presentacién del producto que se entrega a los
profesionales de las disciplinas para la salud,
con el fin de que evalden los efectos terapéu-
tices de los medicamentos, para que de acuer-
do con el padecimiento del paciente, puedan
establecer la dosis indicada para cada individuo.

ARTICULO 55.—Las muestras médicas se
proporcionardn exclusiva y gratuitaments a los
profesionales de las disciplinas para la salud.

ARTICULO 56.—Las muestras médicas debe-
rin llevar la leyenda: “muestra médica no nego-
ciable” o, en su defecto, “original de obsequio™,
debicndo ser el producto de caracteristicas simi-
lares al original de venta. Solamente podrd dis-
miruirse el tamafdo de los envases sin alterar
las dimensiones o presentaciones de los medi-
camentos. Se requiere la previa autorizacién de
la Secretaria de Salubridad y Asistencia para
modificar las caracteristicas de los envases.

ARTICULO 57.—En las muestras médicas no
deberdn aparecer indicaciones, posologia, contra-
indicaciones, ni reacciones secundarias, debien-
do restringirse esta informacién a los demds
medios de difusién cientifica de los medicamen-
tos. Sin embargo, cuando la muestra y la in-
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formacion médiza forme una solz pieza. ague-
lla Gebera ser fdcilmente desprendible para evi-
tar que cl paciee reciba la informacion médica.

ARTICULO 38.—Qu=da prohibide el comer-
cio de las mues ras médicas; la existencia de las
mismas en las {irmacias serda motivo de sancién.

ARTICULO 59.—La publicidad popular de
los medicament s, es aquella que se realiza por
los medios ma: vos de comunicacién. sobre ios
productos que :uenten con base de publicidad
popular autcrizada por la Scereiaria de Salu-
bridad ¥ Asisiencia.

ARTICULO 60—La publicidad popular de
los medicamentos serd clara, concisa ¥ sin ex-
presiones que el piblico no comprenda.

ARTICULO €1.—En la publicidad popular de
medicamentos ceberd expresarse 2l finalizar el
mensaje, en forma clara. visible o audible, se-
gin el caso, la indicacién de: “si persisten las
molestias consuite a2 su médico” u otra similar
que. con el propdsito de proteger la salud, con-
sidere perinente la Secretarja de Salubridad v
Asistencia.

ARTICULO 62—En lz publicidad popular de
los medicamentos, Jas indicaciones que se den
sobre los mismos seran de tipo sintomatico, pe-
YO no se presentaran como resolulivos ds una
ertidad nosoldgica determinada, excepto en aque-
llos casos en que, a juicio de la Secretaria de
Salubridad y Asistencia, pueda mencionarse esta
ultima accién.  —-

ARTICULO 635.—Los medicamentos con base
de publicidad popular. cuyo uso represente al-
gun peligro ante la presencia de determinada en-
tidad nosoldgica. deberdn expresar en la etigueta
de los preductos la precaucién correspondiente.

ARTICULO 64-—~No se autorizard la publi-
cidad popular de los medicamentos cuando:

I.—Irdique wue son curativos de enfermeda-
des o padecimicntos que a la luz de Ja ciencia

no lo sean por accién farmacolégica: y
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J11.—Haga uso de 1estimoniales.

ARTICULO €5--Sélo se concederd zutoriza-
cién para la piblicidad de las denominadas
planizs medicinales, cuando se compruebe ante
ia Secretaria de Salubridad y Asistencia su efi-
cacia terapéutica o sintomatoldgica.

CAPITULO VI
De los Productos de Perfumeria, Belleza y Aseo

ARTICULO 6€.—Para los efectos de este Re-
glamento se con «derardn productos de perfu-
meria v belleza:

I—Los perfumes de cualquier origen, inde-
pendientemnente de su presentacién fisica, des
tinados a impartir un deierminado aroma a la
persona;

Il.—Los producios o preparaciones de uso ex-
terno, destinados a incrementar Ja belleza del

cuerpo humano o mejorar su apariencia: y

IIl—Los productos o preparados destinados
al oseo personal.

ARTICULO 67.—Para los efectos de este Re-
clamento quedan comprendidos dentro de los
productos de perfumeria v belleza, destinados a
la higiene personal, los siguientes:

L.—Dentifricos v productos para la higiene
bucal;

11.—]abones para el aseo personal;

111.—Aceites v limpiadores para la piel;

1V.—Toallas sanitarias y productos utilizados
para el aseo vaginal;

V.—~—Champties no medicinales;
V).—Preparados para rasurar y depilatorios:

VIl.—Desodorantes; y

VII1.—Otros similares.
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ARTICULO 68.—Para los efectos de este
Reglamento quedan comprerndides dentro de los
productos de aseo los siguientes:

I.—Jabones;

1I.—Detergentes;

III.—Limpiadores;

IV.—Blanqueadores;

V.—Almidones;

VI.—Desmanchadores;

VII.—Desinfectantes; y

VIII.—Desodorantes.

ARTICULO 69.—La publicidad de los pro-
ductos de perfumeria y belleza, destinados al
aseo personal, deberd coadyuvar en la educacidn
higiénica del publico.

ARTICULO 70.—La publicidad d= los produc-
10s de perfumeria y belleza, sSlo podrd refericsa
al mejoramiznto real que éstos logren én la apa-
riencia fisica del ser humano, en. el aseg y pul-
critud del misme, o indicar sus caraereristicss.
calidad v técnicas empisadas en su elaboracidn,

ARTICULO 71.—En la publicidad de los pro-
ductos de perfumeria, belleza y aseo, sélo se
permitird el uso de nimeros, iniciales, signos o
simbolos, cuando sean comprensibles para el
pubiico o se explique su significado en los en-
vases o etiquetas de los productos.

ARTICULO 72.—Los interssadis en obtener
la auterizacién de la publicidad de los produc.
tos de perfumeris; belleza v aseo, en civo gon-
tenido se expresen Prop les de dstos gue
beneficion 2 la salud por Ia presenciz de un
grincipio activo determinade i
aquiiins ante la Secretaria de S
tenciz,

gberin de

ARTICULO 75.—La publicidad de los pro-
ductos sedalados en la freccidn IV del articulo
67 de este Reglamento, no deberj incluirse en
ediciones o programaciones destinadas a la ni-
nez.

ARTICULO 74—Las muestras de los pro-
ductos de perfumeria, belleza y aseo que se uti-
licen en promociones publicitarias se someteran
2 lo establecido por este Reglamento.

ARTICULO 75.—Las muestras a que se re-
fiere el articulo anterior, deberdn Hevar la le-
yenda “original de obsequio” o “muestra gratis”.
En el caso de los originales de obsequio podrén
llevar exclusivamente el admero de autorizacién
de publicidad correspondiente.

ARTICULO 76.—Queda prohibido el comer-
cio de las muestras a que se refiere el artfculo
74 de este Reglamento. .

ARTICULO 77.—No se autorizard la publici-
dad de productos de perfumerfa, belleza y aseo
cuando: s

I.—Implique directa o indirectamente que ori-
ginan un mayor éxito en la sexualidad de las
personas;

II.—Utilice desnudos lascivos;

[H1.—Exprese que el empleo de estos produc-
tos puede causar modificaciones esenciales en la
conducta del individuo;

IV.—Atribuya a estos productos accidn tera-
péutica; y

V.—Preseate a estos productos como indispen-
sables para la vida del ser humano.

ARTICULO 78.—No se autorizari la publici-
dad de los productos de aseo que hagan exalta-
cion de las substancias contenidas en ellos, si
con contaminantes del ambiente, o cuande acon-
scje prdcticas en las que el uso inadecuado de
los mismos puedan originar un dafo g la sajud
de las personas.

CAPITULO VII

De los Estupefccientes y Substancias
Psicotrépicas

ARTICULC 79.—La Secretaria de Salubridad

y Asistercia autorizard la publicidad de los pro-
ductcs que contengan estupefacientes o substan.
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cias psicotrdpicas, cuando se destinen a fines
terapéuticos, se sujete a lo establecido en el Ca-
pitulo V de este Reglamento y siempre que se
realice a través de informacién médica o difu-
sién cientifica.

ARTICULO 80.—No se autorizard la publici-
dad popular de los productos que conlengan es-
tupefacientss o substancias psicotrépicas.

CAPITULO VIII

De los Plaguicidas y Fertilizuntes

ARTICULO 81.—La publicidad de plaguici-
das o fertilizantes que puedan ser perjudicialss
a la salud humana y que sz haga en las etigue-
tas de los mismos, deberd incluir la indicacién
del antidoto parz el caso de intoxicacién.

ARTICULO 82—No se autorizard la publici-
dad de plaguicidas o fertilizantzs cuando:

I.—Aparezean infantes manipulando el
ducto;

pro-

I1.—Se haga exaliacién de lad subsiancias
contenidas en estos productos, si son contami-
nantes del ambiente, y

I11.—Se aconseje al piblico el uso inadecua-
do de los mismos.

CAPITULO IX

Del Ejercicio de las Disciplinas y de la
Prestacién de los Servicios para la Salud

ARTICULO 83.—Los profesionales de las dis-
ciplinas para la salud, asi como los especialistas
en esta misma area a que se¢ refiere el Cédigo
Sanitario de Jos Estados Unidos Mexicanos, para
obtener la autorizacién de la publicidad de sus
servicios, deberdn contar con titulo o certificado
de especializacién, en su caso, debidamente re-
gistrado en la Secretaria de Salubridad y Asis-
tencia.

ARTICULO 84—En la publicidad a que se

refiere el articulo anterior, decberd aparecer la
mencién de la facultad, escuela o institucién
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que Jes expidid el titulo o el certifcado de espe-
cializacion, en su caso, v el nimero de su corres-
pondiente registro en la Secretaria de Salubridad
y Asistencia.

ARTICULO 85—Para obtener autorizacién
para llevar a cabo publicidad de los técnicos ¥
auxiliures para la salud a que se reficre el Cé-
dige Sanitario de les Estados Unidos Mexicanos,
éstos deberdn centar con la autorizacién para
el ejercicio de sus actividades.

ARTICULO 86—En 1la publicidad de los
técnicos y auxiliares para la salud a que se re-
fiere el Cédigo Sanitario de los Estados Unidos
Mexicanos, deberd aparecer el ntmero de auto-
rizacién para el ejercicio de sus actividades
y, en su caso, la mencién del profesional con
ejercicio autorizado legalmente, bajo cuya res-
ponsabilidad ejcrcen.

ARTICULO 87.—Se concederd autorizacién
para la publicidad de los establecimientos par-
ticulares destinados a la atencién médica y a
los servicios relacionados con ésta, cuando se
observen las disposiciones contenidas en este Re-
glamento.

ARTICULO 88 —No se autorizard la publici-
dad que ofrezca tratamientos médicos y para-
médicos por medio de Ja correspondencia.

CAPITULO X
De los Procedimientos de Embellecimiento

ARTICULO &9.—Para efectos de este Regla-
mento se entiende por procedimientos de embe-
llecimiento, los que se utilicen para modificar
las caracteristicas morfolégicas del cuerpo hu-
mano. ya sea mediante la aplicacién de subs-
tancias, productos o técnicas fisicas o quirtr-
gicas

ARTICULO 90.—La publicidad de los proce-
dimientos de embellecimiento, dcberd limitarse
a expresar el mejoramiento real que éstos logren
en la apariencia fisica de las personas.

ARTICULO 91.—Las afirmaciones que se ha-
gan en la publicidad de los procedimientos de
embellecimiento, deberdn estar sujetas a compro-



bacién ante la Secretaria de Salubridad y Asis-
tencia.

ARTICULO 92.—No se autorizard la publici-
dad de los procedimicntos de embellecimicnto
cuando:

[.—Haga uso de testimonios engafiosos;

[I.—Implique que directa o indirectamente
originan mayor éxito en la sexualidadd de las
personas;

ITI.—Exprese que el empleo de estos procedi-
mientos, puede causar modificaciones esenciales
en la conducta de las personas y

IV.—~Atribuya a estos procedimentos accién
terapéutica.

CAPITULO XI
De la Vigilancia e Inspeccidn

ARTICULO 935.—La Secretaria de Salubridad
y Asistencia tendrd a su cargo la vigilancia del
cumplimiento de las disposiciones de este Re-
glamento. 4

ARTICULO 94—La vigilancia e inspeccién
del cumplimiento de las disposiciones de este
Reglamento, se sujetardn a lo establecido en el
Capitulo I del Titulo Decimoquinto del Cédigo
Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos y a
las disposiciones de este Reglamento.

ARTICULO 95.—La Secretaria de Salubridad
y Asistencia podrd tomar muestras del material
publicitario empleado para demostraciones ob-
jetivas, exhibiciones y exposiciones, en los lu-
gares en que se difunda la publicidad o efectuar,
en su caso, grabaciones o filmaciones a través
de su equipo técnico.

ARTICULO 96.—Se procederi a recoger las
muestras del material publicitario, previa ordzn
escrita de la autoridad sanitaria. En el momento
de la diligencia de inspeccion se formulara acta
en la que ademis de las particularidades nece-
sarias, deberd ser firmada por el inspector v des
testigns. Antes de finalizar la formulacidn del
acta, la persona con la que se entienda la dilj-

gencia podrd expresar lo que a su derecho con-
venga.

CAPITULO XII
De las Medidas de Seguridad

ARTICULO 97.—Las medidas de seguridad cn
materia de publicidad de alimentos, bebidas y
medicamentos, se sujetarin a lo establecido en
el Capitlo I y en cuanto el procedimiento al
Capitulo [V, ambos del Titulo Decimoquinto .
del Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Me-
xicanos y a lo previsto por este Reglamento.

ARTICULO 98.—La Secretaria de Salubridad
y Asistencia podrd dictar una o mis de las si-
guentes medidus de segunidad:

I.—Suspensién de la publicidad;

[I.—Retencion o aseguramientor del material
publicitario;

II1.—Depésito en custodia del material pu-
blicitario, y

[V.—Decomiso del material publicitario.
ARTICULO 99.—La Secrctaria de Salubridad
y Asistencia ordenard la suspensién inmediata
de la publicidad que se difunda sin haber sido
autorizada, procediendo a dar aviso a las demis
autoridades competentes, independientementz de
que se apliquen las sanciones que correspondan.

ARTICULO 100.—La Secretaria de Salubri-
dad y Asistencia podrd ordenar que se suspenda
de inmediato la publicidad autorizada de aque-
llos productos en cuya férmula de composicion
intervengan substancizs, que por los avances téc-
nices o cientificos, se llegare a tener informacién
de que son nocivas para la salud del ser hu-
mano.

ARTICULO 10t.—La Secretaria de Salubri-
dad y Asistencia procederd a la retencién o ase-
guramicnto del material publicitario que se di-
funda sin autorizacién, hasta en tanto se resuelva
lo que corresponda, En caso de no ser proce-
dente la autorizacién se decomisard el mismo
material,
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roccderd
r

ARTICULO 102.—Se al depdsito
del material publicitario, en e! caso que sefiale el
artfevle anterior, cuando por el velumen o psso
del mismo, la autoridad opte por dejarlo en po-
der del responsable del citado material. En el
acta que sc levanic se hard constar esta circuns-

tancia,

CAPITULO XIII

De las Sanciones Administrativas

ARTICULO 103.—E! titular del registro del
producto o de la licencia sanitaria del estableci-
miento que se anuncie, serd el responsable de
los conceptos vertidos en la publicidad cuya rea-
lizacién haya ordenado.

ARTICULO 104.—Los anunciantes, asi como
los concesionarios, permisionarios y propietarios
de los medios de difusién que intervengan or-
denando o ejecutando la difusién de publicidad
no autorizada, se hardn acreedores a las sancio-
nes que establecen el Cdédigo Sanitario de los
Estados Unidos Mexicanos y este Reglamente.

ARTICULO 105.—La violacién a las dispo-
siciones de este Reglamento serdn sancionadas
administrativamente, aplicindose lo dispuesto
por el Capitulo III y en cuanto al procedimien-
to al Capitulo 1V, ambos del Titulo Decimo-
quinto del Cédigo Sanitario de los Estados Uni-
dos Mexicanos, y lo establecido por este Re-
glamento.

ARTICULO 106.—La Secretzria de Salubn-
dad y Asistencia podré aplicar las siguientes sap-
ciones administrativas:

I.—Multa; o

Il.—Arrestos hasts por treinta y seis horas
segin el caso.

ARTICULO 107—La Secretaria de Salubridad
y Asistencia 2l aplicar las sanciones estableci-
das en este Reglamento, observard las siguientes
reglas: X

l.—Fundamentard y motivaré la resolucién
por la que se imponga la sencién respectiva, y
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I1.—Tomara ¢g cusnta Ja leveded o gravedad
de lz infraccién y la reincidencia, en su caso,
por parte del infractor.

ARTICULO 108.—La difusién de publici-
dad no autorizada serd sancionade con multa de
cien a cinco mil pesos.

ARTICULQ 109.—La diiusién de publicidad
no autorizada, que sugiera practicas abortivas,
serd sancionada con raulta de un mil a cincuenta
mil pesos.

ARTICULO 110.—La difusién de publicidad
de alimentos, bebidas no alcohélicas, productos
de perfumcria, belleza y aseo, plaguicidas y fer-
tilizantes, no autorizada, que engafie sobre la ca-
lidad, origen, pureza, conservacién, propiedades
de su empleo o induzca a prictica que danen la
salud, serd sancionada con multa de un mil a
veinticinco mil pesos.

ARTICULO 111.—La difusién de publicidad
de medicamentos, aparatos y equipos médicos,
estupefacientes y substancias psicotrépicas, no
autorizada, que engafie sobre la calidad, origen,
pureza, conservacién, propiedades de su empleo
0 induzca a précticas que dafien la salud, serd
sancionada con multa de mil a cincuenta mil
pesos.

ARTICULO 112.—La difusién de la publici-
dad de bebidas alcohélicas, no autorizada, que
dé¢ informacién sobre los efectos que produce su
ingestién, induzca a su consumo por razones de
salud, utilice a personajes infantiles o adoles-
centes, o se dirija a ellos, ser& sancionada con
multa de un mil a cincuenta mil pesos.

. ARTICULO 113.—La difusién de la publici-
dad de bebidas alcohélicas no autorizada, que se
asocie con actividades deportivas, del hogar, o
del trabajo, serd sancionada con multa de un
mil a veinticinco mil pesos.

ARTICULO 114.—La difusién de publicidad
del tabaco, no autorizada, que induzca a su con-
sumo por razones de estimulo, de bienestar o
de salud; en la que se fume real o aparentemen-
te, o utilice personajes adolescentes o nifios, serd
sancionada con multa de un mil a cincuenta mil
pesos.



ARTICULO 115.—La difusién de publicidad
del tabaco, no autorizada, que se asocie con ac-
tividades deportivas, del hogar o del trabajo, se-
rd sancionada con multa de un mil a veinticinco
mil pesos.

ARTICULO 116.—La difusién de publicidad
de medicamentos, no autorizada, que debiera
dirigirse exclusivamente al cuerpo médico y se
realice directamente al publico, serd sancionada
con multa de un mil a cincuenta mil pesos.

ARTICULO 117—A las infracciones a este
Reglamento que no tengan sefialada sancidn es-
pecifica en el mismo, se les aplicard multa de
cien a cinco mil pesos.

ARTICULO 118—La reincidencia en el caso
de infracciones previstas por los articulos 108
y 117, podrdn sancionarse con multa hasta de
diez mil pesos; la reincidencia en el caso de in-
fracciones previstas por los articulos 110, 113 y
115, podrd sancionarse con multa hasta de cin-
cuenta mil pesos, y la reincidencia por infrac-
ciones previstas en los articulos 109, 111, 112,
114 y 116, podrd sancionarse con multa hasta
de cien mil pesos.

ARTICULO 119.—Se sancionard con multa
de cien a cinco mil pesos o con arresto hasta de
treinta y seis horas, a la persona que interfiera
o se oponga en cualquier forma, al ejercicio de
las funciones de la autoridad sanitaria.

CAPITULO XIV
De los Recursos Administrativos .
ARTICULO 120—Contra la aplicacién de las

medidas de seguridad y sanciones que estable-
ce este Reglamento, procederdn los recursos ad-

ministrativos establecidos en el Capitulo V del
Titulo Decirmoquinto del Cddigo Sanitario de
los Estados Unidos Mexicanos.

CAPITULO XV
Del Comité Mixto Consultivo de Publicidad

ARTICULSD 121.—La Secretaria de Salubd-
dad y Asistenncia creard un Comité Mixto Con-
sultivo de F :tlicidad, con representantes de la
misma y de Jos organismos que legalmente re-
presentan a 0s industriales, comerciantes y pu-
blicistas.

ARTICULO 122—El Comité a que se refie-
re el articulo anterior formulard su propio Re-
glamento interior.

ARTICULO 123.—Los estudios v acuerdos del

Comit€ tendrdn el caricter de recomendaciones.
TRANSITORIOS

ARTICULO PRIMERQ.—Este Reglamento en-
trard en vigor a los treinta dfas siguientes de su
publicacién en el Diario Oficial de la Fede-
racién.

ARTICULO SEGUNDO.—Se derogan todas
las disposiciones que se opongan a este Regla-
mento.

Dado en la residencia del Poder Ejecutivo Fe-
deral, en la Ciudad de Meéxico, a los dieciséis
dias del mes de diciembre de mil novecientos
setenta y cuatro.—Luis Echeverria Alvarez.—
Ribrica.— El Secretario de Salubridad y Asis-
tencia, Jorge [iméncz Cantid.—Ribrica—E] Se-
cretario de Gobernacién, Mario Moya Palencia.
Rublica.
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