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No obstante que en 2021 la Suprema Corte de Justicia de la Nacidn le exigié al Poder Legis-
lativo que antes de concluir el periodo ordinario de la LXV Legislatura elaborara una nueva
“Ley General de Comunicacién Social” que subsanara suficientemente las obligaciones re-
lativas a la distribucién de la publicidad gubernamental establecidas en la Reforma consti-
tucional de las telecomunicaciones y la radiodifusién de 2014, el Congreso de la Unién no
cumplié con tal obligaciéon. Dicho desacato permitié que continuara la vigencia de la téxica
“Ley Chayote ” convirtiéndose en un acto intencional de rebeldfa politico-institucional con-
tra la naturaleza medular del Estado republicano, fundamento histérico de la nacién mexi-
cana. Por ello, es fundamental que la sociedad civil demande al Congreso de la Unién que
abrogue la actual Ley general de comunicacién social y prepare un nuevo marco juridico que
no repita los vicios de la “Ley Chayote”, sino que cumpla con los preceptos constitucionales
basicos de defensa a la libertad de expresién, el derecho a la informacidn, los derechos de las
audiencias, etcétera, especialmente en un contexto tan fragmentado y polarizado como el
que se vive en el pais.

Palabras clave: propaganda gubernamental, Ley general de comunicacién social, monopolios
comunicativos, “Ley Chayote”, concentracién informativa.

Despite the fact that in 2021 the Supreme Court of Justice of the Nation demanded that the
Legislative Power prepare a new “General Law of Social Communication” before the end of
the ordinary period of the LXV Legislature, which would sufficiently remedy the obligations
related to the distribution of the government advertising established in the Constitutional
Reform of Telecommunications and Broadcasting of 2014, the Congress of the Union did
not comply with such institutional obligation. Said relevant contempt allowed the toxic
“Chayote Law” to continue in force, becoming an intentional act of political-institutional
rebellion against the core nature of the republican State, the historical foundation of the
Mexican nation. Therefore, it is essential that civil society demand that the Congress of the
Union repeal the current General Law of Social Communication and prepare a new legal
framework that does not repeat the vices of the “Chayote Law” but complies with the ba-
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sic constitutional precepts. defense of freedom of expression, the right to information, the
rights of audiences, especially, in a context as fragmented and polarized as the one experien-
ced in the country.

Key words: government propaganda, General Law of Social Communication, communica-
tion monopolies, “Chayote Law,” information concentration.
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LA VIEJA RELACION ENTRE GOBIERNO, MEDIOS Y SOCIEDAD
LA COMUNICACION BASE DE LA DEMOCRACIA

Uno de los cimientos fundamentales de un régimen democritico es el respeto irrestricto
del gobierno a la libertad de expresién y la comunicacidn, pues de lo contrario no puede
existir democracia, y lo que se instala es el autoritarismo con su consecuente tendencia
al pensamiento tnico. No se puede olvidar que la democracia se nutre de la diversidad y
la pluralidad de concepciones existentes en el seno de una Reptblica. Por ello:

[...] el Estado tiene la obligacién de informar a los ciudadanos sobre las politicas
publicas que instrumenta, los servicios que presta y las actividades oficiales que les
afectan o benefician. En este escenario, la publicidad oficial constituye un canal muy
relevante de comunicacién entre las instituciones de gobierno y la sociedad, asi como
un recurso para la realizacién del derecho de acceso a la informacién y, en consecuencia,
para el pleno ejercicio de otras garantias fundamentales (Ar#culo 19/Fundar, 2016).

Sin embargo, pese a que en las ltima dos décadas se gestaron tres alternancias para
transformar el régimen politico en el pais protagonizado por el Partido Revolucionario
Institucional (PRI), el Partido Accién Nacional (PAN) y el Movimiento Regeneracién
Nacional (Morena), estos procesos no fueron suficientes para romper el cordén
umbilical que vincula los intereses politicos con los negocios medidticos en detrimento
de las garantias comunicativas de los ciudadanos respaldadas por la Constitucién
Politica Mexicana, como son el derecho a la libertad de expresién, el derecho a
la informacidn, el derecho de las audiencias, el derecho de réplica, los derechos
comunicativos de nifios, nifias y adolescentes, etcétera. La conservacion intensional de
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tal laguna permitié la prictica de multiples abusos que beneficiaron a las estructuras de
poder vigentes y perjudicaron la dindmica de la comunicacién plural y democrética a
favor de los ciudadanos.

[Asi] la publicidad oficial en México se convirtié en un mecanismo de autolegitimacion
del poder politico y, a la vez, operé como un instrumento para sujetar a los
medios de comunicacién. Con el ejercicio de recursos puablicos, que se manejaron
discrecionalmente y con frecuencia sin ninguna rendicién de cuentas, los gobernantes
convirtieron la prensa y los medios de difusidn electronicos abiertos en herramientas
condescendientes y, sobre todo, anodinos. Durante mds de seis décadas, el periodismo
y la comunicacién colectiva en México quedaron fundamentalmente atados al manejo
de recursos publicos que fueron asignados a partir de agendas politicas (Trejo, 2018).

Dicho escenario condicioné sustancialmente el funcionamiento de los canales de
difusién colectivos durante la tltima mitad del siglo XX y las dos primeras décadas del
siglo XXI en México.

iNO PAGO PARA QUE ME PEGUEN!

Esta modalidad del manejo de la publicidad oficial se transformé en un mecanismo de:

[...] complicidades que sostuvo a un viejo modelo de periodismo mexicano que por
lo general se limité a transcribir declaraciones, sin investigar, ni buscar aumentar
sus publicos porque tenfa un ingreso financiero asegurado gracias al subsidio
gubernamental. Ese respaldo nunca fue desinteresado, pues en todas las redacciones se
experimentaron las exigencias de jefes de prensa y otros funcionarios que, a cambio de
érdenes de insercién para espacios publicitarios, requirieron coberturas informativas
de acuerdo con sus intereses (Trejo, 2018).

En otros términos, el viejo modelo de utilizacién de la propaganda gubernamental,
que se instrumenté en el pais durante varias décadas, aplicé la discrecionalidad financiera
a su favor, con el consecuente resultado de la proteccidn a las lineas editoriales comedidas
que justificaron los fracasos, las dilapidaciones y las omisiones gubernamentales,
colocando a su vez en la exclusion a aquellos medios que ejercieron su derecho a la critica
periodistica sobre la actuacién oficial (Tejada, 2018:35). Asi, se edificé “un sistema de
control politico y presupuestal del gobierno sobre los medios de comunicacién que
terminé siendo una simbiosis que afectd tanto la credibilidad de muchos medios que
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fueron vistos como cajas de resonancia de la version oficial, como la credibilidad y el
mensaje gubernamental” (Cervantes, 2018).

De esta manera, se tejié una intrincada relacién de contubernio entre el gobierno
en turno y los principales medios de comunicacién, donde la clase politica en el poder
us6 a los canales y éstos se dejaron utilizar, con el fin de convertirse en voceros oficiales
legitimos del statu quo politico: ti (medio) hablas bien de mi, y yo (Estado) te doy
financiamiento, mediante el gasto gubernamental en comunicacién, para que subsistas
(El Economista, 2018). Lo anterior permitié, durante muchos anos, el reinado de la
dindmica comunicativa perversa y discrecional de la légica: “{No te pago para que
me pegues, si quieres respaldo y financiamiento para tu medio, opera una politica de
informacién favorable a mis intereses!”.

Por ello, resulta imposible establecer una relacién clara entre la asignacién de la pauta
publicitaria a los medios y los criterios que atiendan a necesidades reales de comunicacién
del gobierno con la finalidad de transmitir sus mensajes bsicos a la poblacién objetivo.
La falta de criterios claros y objetivos para la distribucién de la norma gubernamental
afecté de manera estructural la relacién entre los canales de difusién y las entidades
de gobierno, especialmente y con mayor gravedad en la esfera local y municipal. La
posibilidad de “negociar” la pauta publicitaria inhibié el rol social que deberian cumplir
los medios de comunicacién como contrapesos en una sociedad donde predominaba la
autocensura, la subordinacién y el silencio (Articulo 19/Fundar, 2016). Dicha realidad
sistémica dafié la relacién de equilibrio entre pesos y contrapesos que deberia darse
entre los medios y las instituciones gubernamentales, y con ello el derecho a la libertad
de expresion de la sociedad en su conjunto; de esta manera, se identifican cuatro tipos
de patrones especificos que implicaron, mds alld de una deficiente administracién de
recursos publicos, violaciones flagrantes al derecho a la libertad de expresion de los
medios y al derecho a la informacién de la sociedad (Articulo 19/Fundar, 2016:2).

Derivada de tal situacidn, se ocasionaron las siguientes cuatro tensiones conflictivas
entre la relacién Estado, medios y sociedad: en primer término, el uso de la pauta
publicitaria como mecanismo para premiar a los medios de comunicacién con lineas
editoriales afines al gobierno y castigar en caso contrario; en segundo, se aprovecharon
los recursos destinados a comunicacién social como herramienta de autopromocion,
propaganda o para publicitar acciones y proyectos que legitimen el proceder de las
instancias de gobierno (Articulo 19/Fundar, 2016); en tercer término, se desarrollaron
diversas formas de propaganda gubernamental que buscan perpetuar la opacidad
en el manejo de los recursos publicos, atentando contra el derecho a la informacién
de los ciudadanos, tales como las entrevistas o reportajes pactados, la inclusién
de “infomerciales” en noticieros o las menciones sobre acciones de gobierno en
programas de entretenimiento (“publicidad encubierta”). A ello se sumo la ya tradicional
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existencia de gacetillas (propaganda que aparece como informacion), practica que ain
es recurrente, principalmente en medios impresos locales (Articulo 19/Fundar, 2016);
finalmente, en cuarto término, la situacidn se torné mds alarmante si se considera el
aumento sostenido en la cantidad de recursos destinados a los rubros de comunicacién
social y publicidad oficial, lo que derivé en la proliferacién de campanas propagandisticas
en detrimento de la difusién de informacién de interés putblico; tendencia que implicd
un aumento en el potencial de las instancias de gobierno para incidir sobre las lineas
editoriales (Articulo 19/Fundar, 2016).

Asi, muchos canales de difusién colectivos, puablicos y privados, que fueron
beneficiados con el presupuesto publico, renunciaron a su independencia ante el poder
politico y se convirtieron en apéndices ttiles para cogobernar junto con el partido en
turno, obteniendo a cambio, cada vez mis, privilegios monopdlicos. Con ello, se cred
un modelo histérico de comunicacién subordinado sistémicamente a la estructura del
poder estatal establecido.

Debido a esto, es indispensable transformar el modelo de comunicacién que emplea
la propaganda gubernamental para mantener el equilibrio politico dominante o para
ejercer un control social de la libertad de expresion, ya sea para justificar la falta de
resultados gubernamentales, o para legitimar su imagen oficial ante las comunidades,
etcétera; pues este paradigma de difusién ya se agotd. Gobernar no es comunicar a
partir de la propaganda, sino abrir los espacios a la comunicacién y darle voz a los
ciudadanos para expresar sus opiniones sobre sus condiciones de vida y las alternativas
para solucionarlas. Es necesario terminar con la concepcién que formula que el Estado
o el gobierno son entes que pueden emplear la publicidad oficial como instrumento de
legitimacién politica. Se debe rebasar dicha herencia viciada para crear otro modelo de
comunicacién gubernamental de naturaleza ética, ciudadana y mesurada: la democracia
se nutre con la diversidad, la apertura y la pluralidad, y no con la marginacién, la
unilateralidad y el pensamiento obtuso (Cdmara de Diputados, 2018b). Esta accién
deberd ser una de las rutas medulares para construir un nuevo sistema de comunicacién
gubernamental en la nacién durante el siglo XXI.

EL INCUMPLIMIENTO DE LA PROMESA PRESIDENCIAL

EL compromiso DEL Pober EJECuTIVO

Ante la necesidad de transformar el viejo modelo de uso de la publicidad oficial creando
nuevos equilibrios politico-sociales-culturales en el pais, el 13 de noviembre de 2007
se publicé en el Diario Oficial de la Federacion (DOF) la Reforma Constitucional que
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adicion6 un pidrrafo octavo al articulo 134 de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos para prohibir expresamente el uso discrecional e indebido de
recursos publicos destinados a regular la propaganda y la promocién personalizada de
cualquier servidor publico, restringiendo los gastos de comunicacién social inicamente
para fines institucionales, informativos, educativos y de orientacién social. Asi, el
articulo 134, pdrrafo octavo, establecié que:

[...] la propaganda, bajo cualquier modalidad de comunicacién social, que difundan
como tales, los poderes publicos, los 6rganos auténomos, las dependencias y entidades
delaadministracién publicay cualquier otro ente de los tres 6rdenes de gobierno, deberd
tener cardcter institucional y fines informativos, educativos o de orientacién social.
En ninglin caso esta propaganda incluird nombres, imdgenes, voces o simbolos que
impliquen promocién personalizada de cualquier servidor puiblico (Proceso, 2017).

Complementando lo anterior, el 10 de febrero de 2014 se public6 en el DOF el
Decreto por el que se reforman, adicionan y derogan diversas disposiciones de la
Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en materia politico-electoral.
En tal disposicion, el articulo Tercero Transitorio estipulé la obligacién del Congreso
de la Unién para emitir la legislacién reglamentaria del pérrafo octavo del articulo 134
constitucional, al establecer que:

[...] el Congreso de la Unién deberd expedir, durante el segundo periodo de sesiones
ordinarias del segundo ano de ejercicio de la LXII Legislatura , la ley que reglamente
el pdrrafo octavo del articulo 134 de esta Constitucion, la que establecerd las normas a
que deberdn sujetarse los poderes publicos, los érganos auténomos, las dependencias
y entidades de la administracién publica y de cualquier otro ente de los tres 6rdenes
de gobierno, y que garantizard que el gasto en comunicacién social cumpla con los
criterios de eficiencia, eficacia, economfa, transparencia y honradez, asi como que
respete los topes presupuestales, limites y condiciones de ejercicio que establezcan los
presupuestos de egresos respectivos (Proceso, 2017).

Frente a esta herencia juridica, Enrique Pefia Nieto (EPN), como candidato a la
Presidencia de la Repuiblica, se comprometié formalmente a crear una instancia regula-
dora de publicidad oficial (SinEmbargo, 2017); posteriormente, esa misma promesa
también fue parte de los acuerdos del Pacto por México firmado por el Poder Ejecutivo
con los entonces tres principales partidos del pais: Partido Revolucionario Institucional
(PRI), Partido Accién Nacional (PAN) y Partido de la Revolucién Democrética (PRD).
Su convenio sostenia que:
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[...] para transparentar y racionalizar los recursos que el Estado invierte en publicidad
en los medios de comunicacidn, se creard una instancia ciudadana y auténoma que
supervise que la contratacién de publicidad de todos los niveles de gobierno en medios
de comunicacién se lleve a cabo bajo los principios de utilidad publica, transparencia,
respeto a la libertad periodistica y fomento del acceso ciudadano a la informacidn,
asi como establecer un limite en el ejercicio del gasto en publicidad de cada entidad
publica en proporcién a su presupuesto (Proceso, 2017).

Sin embargo, después de cinco anos de presidente, Enrique Pefia Nieto no cumpli6
su promesa ofrecida publicamente para modificar el manejo discrecional de la publicidad
gubernamental y el Congreso de la Unién se mantuvo omiso ante esa obligacién legal.

La creacioN DE LA “Ley CHavoTe”

Después del largo incumplimiento presidencial, en el 2014, la organizacién civil Articulo
19 emplazé a un amparo para que el Poder Legislativo cumpliera con dicho compromiso
establecido por el gobierno de Enrique Pefia Nieto. Cuatro afios més tarde, en el
2018, la Suprema Corte de Justicia de la Nacién (SCJN) ordend, mediante un exhorto
judicial, a que el Poder Ejecutivo enmendara dicha gravisima omisién y cumpliera
con su responsabilidad institucional de legislar en este terreno, pues esta negligencia
danaba importantes garantias constitucionales que el gobierno de EPN quedé obligado
a responder elaborando un nuevo marco juridico para la publicidad gubernamental. Asi,
el 11 de mayo de 2018 se publicé en el DOF una nueva “Ley general de comunicacién
social”, conocida coloquialmente como la “Ley Chayote”, aprobada por el PRI, Partido
Verde Ecologista de México (PVEM) y Nueva Alianza, en el Poder Legislativo, teniendo
en contra el voto de distintas fuerzas de oposicion y la critica de multiples organizaciones
de la sociedad civil, debido a que no resolvié el problema, sino que lo prolongé y
legitimé oficialmente (Cdmara de Diputados, 2018a:1-2).

Tal instrumento juridico fue apodado como “Ley Chayote” debido a que conservéd
todos los mecanismos perversos del pasado para mantener el soborno gubernamental
contra los medios de comunicacién privados y publicos, ya que permitia que se
otorgaran recursos econémicos a éstos, por medio de la publicidad oficial, en la medida
que manejaran una imagen positiva del gobierno vigente. En este sentido, ese marco
normativo no contribuyé a detener el despilfarro de recursos publicos, ni la opacidad,
ni la concentracién informativa, ni la manipulacién comunicativa, ni la corrupcién,
ni la deformacién de los procesos electorales, ni favorecié la democratizacién de los
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medios, etcétera; al contrario, fomentd todos estos vicios para continuar con un modelo
de comunicacién desigual, monopdlico y sometido a los intereses del poder en turno.

En este sentido, dicha “Ley Chayote” se caracterizé por ser confeccionada @ modo
de los intereses del gobierno en turno, pues se realizé con criterios juridicos que
institucionalizaban las malas précticas de un sistema politico perverso que utilizaba la
publicidad oficial como un mecanismo de control indirecto de las lineas editoriales,
la asignacién discrecional de recursos publicos millonarios a los medios afines a las
estructuras de poder, y el rubro de comunicacién social gozaba de total discrecionalidad,
es decir, era una absoluta simulacién (Cdmara de Diputados, 2018b:16). Asi, la nueva
normatividad no reformulé radicalmente dicho marco normativo inmoderado, sino
continué realizando un reparto discrecional de los recursos monetarios del Estado con
fines politicos para favorecer a medios afines: continué premiando a quienes apoyaron
la legitimizacién de su gestién y castigd o censuré a los que no respondieron a su agenda
de intereses politicos (SinEmbargo, 2018a).

Este viciado entramado legal colaboré a mantener un orden de manipulacién y
corrupcion del sistema de comunicacién colectivo que dané vitalmente la construccién
de la opinién publica imparcial, plural y critica, y en consecuencia, perjudicé el sano
avance equilibrado de la sociedad.

CONSECUENCIAS DEL ABUSO DE LA PUBLICIDAD OFICIAL

La ausencia de un riguroso marco regulatorio equilibrado que normara el empleo de la
publicidad oficial provocé una gran anarquia y abuso gubernamental en la distribucién
y uso de ésta durante el sexenio de EPN. Entre sus principales repercusiones estdn las tres
siguientes: en primer término, ante el vacio de criterios claros y objetivos, el gobierno
tomo decisiones discrecionales y arbitrarias en la distribucién de los recursos financieros
publicos. En segundo, se aceptd que se presumieran como logros gubernamentales las
actividades que realizan las dependencias y sus funcionarios a los que se les paga por
llevarlas a cabo, ante lo cual no tendrian que publicitarlo; es como si el director de
recursos financieros de una empresa ensalzara que pagé la némina y, ademds, utilizara
recursos de la empresa para publicitar su “logro” (Ruiz, 2016). En tercer término, pese a
la promesa de ahorro y austeridad anunciada por el gobierno del PRI, se continué con
el uso desproporcionado de la misma rebasando indebidamente los topes asignados al
presupuesto publico para tal concepto. Simplemente, el monto acumulado hasta el 2016
en propaganda del Estado, ascendi6 a mds de 71 139 mdp (Morena, 2018:139-140).
La desproporcién del uso de dicho presupuesto fue tan caética y abusiva que
todos los anos del sexenio de EPN se rebasaron los limites impuestos en la Ley de
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Egresos para la inversién en este rubro (Herrera, 2018). Por ejemplo, en 2013, fueron
autorizados 2 825 millones de pesos a la Presidencia de la Republica y se ejercieron 5
990 millones de pesos, una cantidad superior en 112%. En 2014, la cifra aprobada
fue de 3 255 millones de pesos y la ejercida fue de 5 585 millones de pesos, es decir,
71.5% por encima del tope. En 2015, un ano electoral donde se renové la Cdmara
de Diputados y algunas gubernaturas, el presupuesto permitido fue de 3 203 millones
de pesos y el ejercido fue de 8 916 millones de pesos, un gasto superior de 178%. En
2016, se aprobaron 2 765 millones de pesos y se gastaron 9 860 millones de pesos,
rebasindose 256% los topes impuestos. En 2017 se autorizaron 2 083 millones de
pesos y se concluyé aplicando brutalmente 8 991 millones de pesos, mds del 331%. En
2018, afio de comicios federales en México, se consintieron 2 031 millones de pesos
y se terminé aplicando bdrbaramente mds de 7 059 millones de pesos, 247% mds
para gasto en publicidad gubernamental con base en el presupuesto asignado (México
Evaltia, 2018:1).

De igual forma, para el 2017 la Cdmara Baja avalé un gasto en comunicacién social
de 2 083 millones de pesos, sin embargo, el gobierno gasté 6 355 millones de pesos,
una cifra 205% superior (Herrera, 2018).

En sintesis, el gobierno de EPN derroché en sus seis anos mds de 126 000 millones
de pesos en publicidad oficial, de los cuales 60 000 millones correspondieron
directamente a la Presidencia de la Republica, y 66 000 millones a las 136 dependencias
federales, sin considerar el gasto de publicidad oficial realizado por los 32 estados de
la Republica y de los 2 464 municipios (Félix, 2018). Esta desproporcién representd
aproximadamente una velocidad de gasto en medios de difusién por aproximadamente
24.8 millones de pesos por dia, o un millén de pesos por hora (Aroche, 2017b).

Dichos recursos habrian servido para construir 284 554 viviendas (considerando
un costo promedio de $250 000 por hogar); 89 hospitales (considerando un costo
promedio de 800 mdp por cada instalacién de salud dotadas con 144 camas) (Morena,
2018:139-140); pagar cuatro veces las becas de posgrado que otorgé el Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologfa (Conacyt) durante 2016 (Aroche, 2017b); reconstruir
las zonas devastadas por los tres sismos de septiembre de 2017 (SinEmbargo, 2017);
atender los desastres naturales ocurridos en 2015 y 2016 en todo el pais; instalar
equipamiento médico para los 55 millones de personas que atendia el Instituto
Mexicano del Seguro Social (IMSS), pues se invirtié tres veces mds en propaganda oficial
(126 mil millones) que en recursos médicos (40 mil millones) (Félix, 2018), etcétera.

De este modo, a lo largo de dicho sexenio se utilizaron enormes cantidades de
recursos para comprar la linea editorial de un pufiado de medios impresos, televisoras,
radiodifusoras y medios digitales (SinEmbargo, 2018b). En tal periodo, la television
fue el sector que recibié mayor presupuesto publicitario del gobierno, pues en 2013,
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35.5% del gasto se destiné a la misma; y para 2016, el porcentaje aumenté a 37.8%.
En radio la tendencia fue a la inversa: el porcentaje pasé de 20.7% en el arranque de la
administracion, a 16.3% en el cuarto afio de gobierno. La prensa fue otro sector que
tuvo crecimiento, al pasar de 16.5% a 17.1% en el periodo. En el caso de los medios
digitales, fue el drea que menos recibié publicidad oficial, aunque cada vez tenfa mds
relevancia en el panorama medidtico, pues la inversién publicitaria en internet se
programé en 5.7% en 2013, y cerrd en 5.9% en 2016 (Torres, 2015).

Asi, el gobierno de EPN en sus primeros cuatro afios destiné dos de cada cinco
pesos a s6lo seis grandes proveedores: Grupo Televisa (17.07%), TV Azteca (9.87%),
Estudios Churubusco (3.34%), la agencia de publicidad Starcom Worlwide (3.15%),
El Universal (2.69%), y Grupo Radio Férmula (2.69). En el caso del diario Excélsior,
al inicio de la administracién ni siquiera estaba en la lista de las diez empresas mds
beneficiadas, y en 2016 se ubicé en tercer lugar de la lista de medios a los que se les
destiné mds dinero para publicidad gubernamental, sélo por debajo de Televisa y TV
Azteca, y por encima de Grupo Férmula, £/ Universal y 1a OEM (Torres, 2015).

Frente a esta cadtica realidad, es primordial considerar que la falta de limites en el
empleo de la publicidad oficial creé condiciones para que el poder politico pudiera
capturar la agenda de la informacién y de las ideas, de lo que se debatia, y lo que eso
implicaba en la calidad y el tipo de informacién que recibe la ciudadania. Mediante
ello, se pudieron manipular las concepciones de los ciudadanos al evitar parcialmente
que circularan las informaciones criticas independientes, no controladas y, con ello,
influir sobre sus comportamientos y estilos de vida (Aroche, 2017b). Asi, mediante
las partidas presupuestales entregadas periédicamente por el Estado a las empresas
de radiodifusién y periodisticas mds poderosas del pais como Televisa, TV Azteca, los
periédicos El Universal, Milenio, Excélsior, etcétera, proclives a proteger los intereses
politicos de los gobernantes en turno; convirtieron a estas empresas, en grandes
conglomerados medidticos que favorecieron la difusién de una imagen gubernamental
positiva a cambio de recibir financiamiento estatal (Zdcalo, 2018:2).

Por ello, la importancia de examinar desde las ciencias sociales cudl es el trata-
miento que le dio el régimen de la Cuarta Transformacién a la regulacién de la
publicidad gubernamental para saber si existié un cambio de esta realidad heredada
de gobiernos anteriores o se continué arrastrando de manera maquillada la misma
situacién desequilibrada para operar como un recurso propagandista en el proceso de
gobernabilidad del nuevo régimen lopezobradorista.
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LA INTERVENCION DEL GOBIERNO DE LA “RECONSTRUCCION NACIONAL”

LA PUBLICIDAD OFICIAL DENTRO DEL REGIMEN DE LA CUARTA TRANSFORMACION

Ante la necesidad imperiosa de modificar el marco juridico heredado de los regimenes
precedentes respecto del manejo de la publicidad oficial para suprimir la dafiina “Ley
Chayote”, instalada en el corazén de la gobernabilidad y frente a los compromisos
ideolégicos comprometidos por el nuevo gobierno de la Cuarta Transformacién, éste
no avanzé sustantivamente para resolver dicha situacién. Lo tnico que realizé fueron
cinco acciones en los siguientes cuatro terrenos: discursivo, regulatorio, econdémico
y corporativo, mediante las cuales no se solucioné el problema de fondo, pero si
se permitié la continuidad de relevantes irregularidades que afecta la construccién
equilibrada de la opini6n publica en el pais.

a) En el espacio discursivo

1. En el terreno declarativo, al inicio del régimen de la “Esperanza del cambio”, el
presidente de la Republica y los altos funcionarios aseguraron narrativamente de
forma recurrente que se echaria abajo la “Ley Chayote” para crear una nueva “Ley
de general de comunicacién publica” que promoveria la austeridad, combatiria el
dispendio, se alejaria de la propaganda unilateral, crearia una comunicacién ética,
terminarfa la discrecionalidad, edificarfa un balance comunicativo mesurado y
fomentaria la comunicacién horizontal (Ramirez, 2018; Canal del Congreso, 2018).

2. No obstante el relevante compromiso retérico inicial, contraido por las autoridades
respecto de modificar el viejo modelo de comunicacién en México, tres afios
después, el 4 de agosto de 2021, los reporteros asistentes a la conferencia mananera
le preguntaron al presidente Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO) ;por qué no
promover una nueva regulacién que impusiera criterios mds objetivos que obligaran
a los medios a garantizar la pluralidad informativa, y a garantizar el derecho a
la informacién de la sociedad, evitando que los canales mientan, sin obtener
nada a cambio? Pese a dicho pacto oficial del gobierno de la “Reconstruccién
Nacional”, especialmente del Poder Ejecutivo, el primer mandatario respondi6
contundentemente:

[...] jlo que decfa el presidente Lerdo [...] la prensa se controla o se regula con la prensa,

eso es lo que aplica. No debe haber una regulacién, tenemos mejor que ejercer nuestra
libertad, que exista debate y que le tengamos confianza a la gente, porque el pueblo
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no es tonto, tonto es el que piensa que el pueblo es tonto. La gente actiia de manera
consecuente, el pueblo es inteligente [...] Entonces, es bueno el ¢jercicio que se estd
llevando a cabo en estos tiempos y la garantia de que no va a haber censura, de que
no se va a perseguir a nadie y sélo ejercer el derecho de réplica [...] No, no, no, leyes,
reglamentos, nada de eso, libertad completa! (Lépez, 2021).

Con dicho posicionamiento presidencial, de manera asombrosa se canceld tajante
y contradictoriamente la obligacién de elaborar un nuevo marco juridico que regule
estrictamente la operacién de la publicidad gubernamental y se permiti6 la continuidad
de diversos vicios que arrastra la “Ley Chayote”, que tanto dafio hace al progreso del
pensamiento analitico y al clima democrdtico del pais.

b) En el 4mbito normativo

3. En el drea juridica para encarar tal problematica, la Coordinacién de Comunicacién

Social de la Presidencia de la Republica lo tnico que creé fue el acuerdo por el que
se establece la “Politica de Comunicacién Social del Gobierno Federal”, con éste se
tipificaron juridicamente definiciones, criterios de operacion, caracteristicas de las
campafias, limitaciones, planeacién, evaluacién y transparencia sobre el otorgamiento
de la propaganda oficial. No obstante la puesta en préctica de dichos valiosos
lineamientos, se acoté muy parcialmente la anarquia heredada de los regimenes
anteriores, dejando muchos vacios sustanciales que sélo podrdn ser cubiertos con la
elaboracién de una nueva “Ley de comunicacién social” que, adoptando los mejores
estandares internacionales y aplicando los principios constitucionales, evitard que el
gasto en comunicacién social se maneje caprichosamente para premiar a los “medios
cortesanos” y castigar a los “canales disidentes”.

¢) En la esfera econédmica

4.

150

En el terreno presupuestal, siguiendo el compromiso de austeridad formulado por
el presidente Andrés Manuel Lépez Obrador expuesto a lo largo de su campafia
electoral en 2018 (De Aragén, 2019) y observando el acuerdo 39 establecido en su
toma de protesta como candidato virtual a la Presidencia de la Republica (Lépez,
2018b:4), el gasto realizado en publicidad oficial por el gobierno morenista se
redujo 50% en relacién con lo erogado en la administracién de Enrique Pena Nieto.
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d) En el sector corporativo

5. En los primeros cuatro afios del gobierno de la Cuarta Transformacién el gremio
periodistico en México experimenté un clima de fuerte agresién de diversa indole,
que afectd significativamente su labor informativa. Por una parte, fue severa-
mente golpeado por la violencia criminal y gubernamental, sumando mds de 57
comunicadores asesinados en ese periodo. Por otra parte, el presidente Andrés
Manuel Lépez Obrador, por medio de su conferencia mafianera, estigmatizé
recurrentemente a un amplio grupo de profesionales de este oficio que criticaron
su gestién gubernamental adjetivindolos como reaccionarios, conservadores,
“prensa vendida”, “chayoteros”, neoporfiristas, traidores, mercenarios, corruptos,
calumniadores, deshonestos, amarillistas, etcétera, repercutiendo sobre su tarea
comunicativa. Finalmente, este sector de especialistas de la informacién desempené
su labor periodistica en condiciones de gran precariedad econémica y social; por
ejemplo, de los 41 mil periodistas, redactores o especialistas existentes en la Republica
mexicana vinculados con el trabajo comunicativo, mds de seis mil, especialmente
independientes, desempenaban su labor sin tener ningtin programa de seguridad
social (AMLO, 2022).

Ante ello, el gobierno del presidente Andrés Manuel Lépez Obrador recibié
importantes presiones del Parlamento Europeo; del secretario de Estado de los Estados
Unidos, Antony Blinken; de la organizacién civil Articulo 19 y de otros gobiernos y
organismos internacionales para que se investigue y aclare los asesinatos de periodistas
acontecidos en el pais y se mejore las condiciones de ejercicio de la comunicacién en
la Republica.

Frente a tal circunstancia, en lugar de atender el compromiso pendiente para regular
la publicidad gubernamental, el 6 de abril de 2022, el presidente Andrés Manuel
Lépez Obrador decidié canalizar un porcentaje relevante del presupuesto destinado
a tal actividad para resguardar a los periodistas independientes. Con ello, establecié
una politica corporativista para ganarse un porcentaje de la simpatia de este ntcleo
profesional estratégico que le permitird mejorar la imagen de su gobierno ante la
opinién publica. Situacién fundamental para contrarrestar la opinién critica difundida
por los medios de comunicacién privados ante los errores del régimen de la Cuarta
Transformacién lopezobradorista (Aristegui Noticias, 2022).

De esta forma, el primer mandatario decidié crear un programa de proteccién
laboral vinculado con el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) para favorecer a
los periodistas independientes destinando 25% del presupuesto de publicidad oficial de
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su administracién (cerca de 760 millones de pesos), con objeto de otorgarles apoyos de
salud, atencién médica y pensiones, iniciando el 7 de junio de 2022, dia de la libertad
de prensa en México. Asi, el 6 de abril de 2022, declaré: “Tomamos la decisién que el
25 por ciento de todo el recurso destinado a la publicidad del gobierno va a orientarse
a que exista seguridad social para los periodistas que no tienen ningtin tipo de apoyo.
Con ese presupuesto vamos a financiar un programa de seguridad social vinculado con
el Instituto Mexicano del Seguro Social que incluird pensiones, atencién médica y otros
beneficios para el periodista y su familia” (L6pez, 2022b).

Con este fin, se formé una comisién integrada por cinco periodistas muy connotados,
Enrique Galvdn Ochoa, Fernanda Tapia, Nancy Flores, José Reveles y Rubén
Villalpando, quienes laboraron honorificamente para definir las reglas y procedimientos
que sirvieron de base para operar este proyecto de respaldo a la comunicacién
independiente. Dicho programa abarcé los siguientes cinco niveles de apoyo a la
seguridad social: enfermedades y maternidad; riesgos de trabajo; invalidez y vida; retiro
o cesantia en edad avanzada y vejez; y guarderia y prestaciones sociales (Lépez, 2022b).

Sin embargo, pese a la realizacién de las cinco modificaciones en los cuatro niveles
anteriores que se realizaron sobre la situacién de la publicidad gubernamental en el
pais, el método que adopté el gobierno repitié la misma aplicacién de una politica
estatal de inversion publicitaria sin criterios objetivos, claros, imparciales, transparentes,
planificables y verificables para modelar impecablemente la inversién en comunicacién
social; se gui6 por las viejas normas de negociacién del “compadrazgo de poder” y de la
legitimacién politica del pasado que habia criticado categéricamente (Aristegui Noticias,
2021b).

En sintesis, nuevamente se demostré que tanto la administracién de EPN como la de
AMLO compartieron la ausencia de reglas claras de asignacién y distribucién de la pauta
de comunicacién oficial. Esta politica se mantuvo como una mala préctica, ya que
permitié la concentracién del gasto en un pequeno grupo de medios de comunicacién
0, lo que es lo mismo, que la mayoria del gasto fuera ejercido por unas cuantas
instituciones con criterios caprichosos y tendenciosos (Fundar, 2021b:3).

LAs DOS CARAS DEL NUEVO GOBIERNO: DEL “MACRO CHAYOTE” AL “MINI CHAYOTE”

Pese a la instrumentacién de algunas acciones utiles para normar la situacién de la
publicidad gubernamental en México, en el régimen de la “Reconstruccién Nacional”
esta toxica prédctica gubernamental no quedd reglamentada sustantivamente,
permitiendo que hasta hoy prevalezca la discrecionalidad, la simulacién, la verticalidad,
la concentracién, la desigualdad, la opacidad de mecanismos, la carencia de normas
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claras de asignacién de recursos, la manipulacién de la propaganda oficial para premiar
o castigar politicamente a los medios de comunicacidn, especialmente hacia los canales
de informacién opositores. Dicha situacién ocasioné que se pasara del “macro chayote”
aplicado en las administraciones anteriores, a la entrega del “mini chayote” en el
actual sistema, impulsando a los medios de comunicacién simpatizantes con la 4T y
presionando, castigando o ajusticiando a los canales opuestos al régimen, bajo la 16gica
“ino te pago para que me pegues!”.

Por ejemplo, en los primeros tres anos del nuevo gobierno se favoreci6 financiera-
mente de manera sustantiva a los peridédicos que protegieron la imagen de la Cuarta
Transformacién como La Jornada, Tabasco Hoy (Organizacién Editorial Acuario), la
cadena de periédicos Por Esto (Centro de Cultura Nuestra América, AC), las empresas
Edicién y Publicidad de Medios de los Estados y Medios Masivos Mexicanos, diversos
youtubers amlovers, etcétera. Sin embargo, paralelamente, se castigd drdsticamente a
los medios impresos disidentes al reducirles o cancelarles apoyos econdémicos como
a El Universal, Reforma, Excélsior, La Razén, La Crénica, y a los pertenecientes a la
Organizacién Editorial Mexicana; a las cadenas de televisién Televisa, TV Azteca, MVS,
Grupo Imagen; a los consorcios de radio Grupo Férmula; al portal digital Eje Central;
a las revistas especializadas Nexos, Letras Libres, Expansion, Siemprel; y a las editoriales
Clio Libros y Video y editorial Vuelta, entre otros, pues fueron calificados por el
régimen morenista como “conservadores’, “neoliberales”, miembros de la “mafia del
viejo poder”, “prensa vendida”, “reaccionarios’, etcétera (Tourliere, 2020).

Todo ello reflejé que la politica de comunicacién lopezobradorista continua
guidndose por la maxima de la legitimacién propagandistica: “jte financio si hablas bien
de mi!” y no por la construccién de nuevos equilibrios comunicativos para enriquecer la
formacién de la opinién publica nacional. En este sentido, Ginicamente se sustituyeron
los viejos “compadres informativos” del neoliberalismo por los nuevos “compadres
comunicativos” de la izquierda morenista.

LA SOCIEDAD CIVIL Y LOS AMPAROS ANTE LA “LEY CHAYOTE”

Frente a la andrquica politica de comunicacién social en México derivada de los abusos
de las administraciones neoliberales y de las omisiones de la Cuarta Transformacion,
fue contrastante que, después de mds de siete anos, no fue el gobierno federal quien
reacciond enérgicamente para corregir sustantivamente la existencia de este vicio
de comunicacién institucional, salvo las limitadas acciones anteriores; sino fue la
sociedad civil independiente quien actué para enderezar tal situacién. Motivada
por esta causa, la organizacién Articulo 19 interpuso diversos amparos contra la Ley
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general de comunicacién social (“Ley Chayote”). Asi, en primer término, Articulo 19
gestiond ante la SCJN en 2017 un primer amparo basado en el ejercicio discrecional
del gasto publico en materia de publicidad gubernamental sin criterios verificables,
pautas objetivas y claras que impidieran otorgar fuertes sumas econdmicas a los medios
de comunicacién, propiciando la concentracién y la inequidad. Dicho amparo fue
aceptado por la SCJN pero, posteriormente, fue impugnado por la Comisién Nacional
de Derechos Humanos (CNDH) de la administracién del expresidente Enrique Pena
Nieto (Aristegui Noticias, 2021b).

En segundo término, el 8 de septiembre de 2021, la SCJN aprobé un segundo
amparo histérico presentado por la asociacién civil “Campana global por la Libertad
de Expresién”, también conocida como Articulo 19, que sostuvo que la “Ley de
comunicacién social” continuaba manteniendo una relacién perversa entre el
poder politico y los medios de comunicacién afectando la libertad de expresién, la
transparencia y el derecho a la informacion.

Mediante tales acciones juridicas de la sociedad civil se presioné para que la SCIN
tuviera que intervenir para solucionar los vacios normativos sobre el destino de la
publicidad gubernamental en México.

EL PAPEL DEL PODER JUDICIAL DE LA FEDERACION

EL FaLLO HISTORICO DE LA SuPREMA CoRTE DE JusTiciA DE LA NACION: jTERMINAR CON LA CENSURA sutiL!

Ante el dltimo amparo interpuesto por Articulo 19, la SCIN declaré que la “Ley general
de comunicacién social” vigente, no cumplia a cabalidad con la tarea encomendada por
el articulo 134 de la Constitucién Federal y el articulo 3 de la Reforma Constitucional
en materia electoral de 2014. Esto debido a que no esclarecia ni detallaba los criterios
a que debia estar sujeto el gasto en comunicacién social, ni tampoco disponia
procedimientos concretos y reglas especificas encaminadas a garantizar que el
ejercicio de dicha erogacién cumplia con los criterios requeridos, disminuyendo la
discrecionalidad de los agentes gubernamentales involucrados (SCJN, 2021).
De esta manera, los ministros de la SCJN denunciaron que dicha normatividad:

[...] vulnerd la libertad de expresién y el derecho a la informacién al no prever criterios
de asignacién claros y precisos para el gasto en comunicacién social, ni tampoco
disponfa mecanismos para garantizar que dicho gasto cumpla con los criterios
constitucionalmente previstos para la materia, es decir, eficiencia, eficacia, economifa,
transparencia y honradez (SCJN, 2021).
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Ello derivado de que:

[...] no regulaba con el grado de precisidn constitucionalmente exigible, los principios
que debian regir el gasto publico en comunicacién social, pues aun y cuando disponfa
diez principios rectores en la materia, no los dotaba del sentido y alcance que debian
atribuirle las autoridades ejecutoras y las personas sujetas a su marco de aplicacidn,

propiciando una enorme discrecionalidad al momento de ejercer el gasto respectivo
(Gonzélez, 2021:41).

Esto es, dicha normatividad:

[...] carecia de reglas y mecanismos necesarios para salvaguardar los principios en
materia de propaganda oficial previstos en el articulo 134 de la Constitucién Federal,
ademds de que regulaba en forma deficiente elementos fundamentales de dicha materia,
lo que, en su conjunto, configuraba una omisién legislativa de cardcter relativo que
repercutia negativamente sobre los derechos a la libertad de expresién y de acceso a la
informacién (Article 19, 2021a).

Asi, la SCJN dictaminé que el H. Congreso de la Unién no cumplié con lo
encomendado por la Constitucién Politica Mexicana y, por tal razén, persistia la
omisién legislativa. En consecuencia, el Poder Legislativo quedé obligado juridicamente
a normar la publicidad oficial desde un enfoque que evitara la censura indirecta de
los medios de comunicacién, como ocurria con la actual Ley, y que salvaguardara la
libertad de expresién y el derecho a la informacién (Fundar, 2021a).

Frente a esta situacién, la SCJN enfatizé que la falencia en que incurri6 el H.
Congreso de la Unién consisti6 en:

[...] no haber esbozado directrices precisas en cuanto a lo que debia entenderse por
comunicacién social institucional, dejando a la discrecionalidad de las autoridades
ejecutoras del gasto dotar de sentido y alcance ese concepto, méxime cuando los
tnicos elementos que el legislador “aporté” son la reiteracién ya prevista en el texto
constitucional de que los fines de la propaganda oficial deben ser informativos,
educativos o de orientacién social, lo cual no aboné a la existencia de un marco
normativo secundario lo suficientemente claro y preciso, que fuera capaz de garantizar
que el ejercicio del gasto en comunicacién social cumpliria con los principios dispuestos
en el parrafo octavo del articulo 134 de la Constitucién Federal, concerniente a que la
propaganda gubernamental debe tener cardcter institucional (Gonzalez, 2021:43-44).

Por ende, la ausencia de una legislacién adecuada respecto del funcionamiento
de la publicidad gubernamental toleré la conservacién de “un estado de cosas
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inconstitucional que permiti6 la actuacién de la censura sutil a través de la asignacién
discrecional, la concentracién del gasto, el vacio de topes presupuestales, y la falta de
criterios claros en la distribucién de este recurso comunicativo” (Article 19, 2021a).

[Era] evidente que el 6rgano legislativo estaba consciente de la existencia de tal
problema sistemdtico en la asignacién de contratos de publicidad oficial a particulares,
que hasta en las exposiciones de motivos de las distintas iniciativas que dieron origen a
la ley reclamada se apuntaron casos en los cuales supuestamente se ejercié una presién
sutil de autocensura por parte de la autoridad (Gonzilez, 2021:44-45).

En consecuencia, “cuando el legislador federal tiene ese conocimiento del campo
regulatorio y decide no ejercer sus facultades constitucionales para reparar la emisién de
un marco normativo adecuado, preciso y eficaz, resulta participe de quien lleva a cabo
sus atribuciones en forma omnimoda o arbitraria” (Gonzalez, 2021:45).

EL NUEVO MANDATO DEL ESTADO: LA HORMIGA QUE ACORRALO AL LEGN

Frente a la grave y prolongada omisién del Congreso de la Unién para cumplir con sus
obligaciones legislativas, afectando el pdrrafo octavo del articulo 134 de la Constitucién
Politica Mexicana, la Primera Sala de la SC]N le exigi6 al Poder Legislativo que antes de
concluir el periodo ordinario de la LXV Legislatura el 15 de diciembre de 2021 tendria
que elaborar una nueva “Ley de comunicacién social” que subsanara suficientemente las
obligaciones relativas a la distribucién de la publicidad gubernamental que perjudicaba
el gjercicio pleno de la libertad de expresién y del derecho a la informaciéon (Gonzélez,
2021:48). Esto con objeto de regular la proteccién del gobernado, de manera tal que
cuando las autoridades ejecutoras del gasto de comunicacién social quisieran servirse de
los medios de los particulares para contratar la publicidad oficial, esta accién no viniera
acompanada con una sutil censura en su linea editorial (Aristegui Noticias, 2021d).

Sin embargo, a pesar del veredicto contundente emitido por la SCJN para regular
la administracién de la publicidad gubernamental, el Congreso de la Unién no
cumpli6 con tal obligacién. Asi, no obstante que el Poder Legislativo tuvo tres afios
para tipificar juridicamente esta realidad desde que inicié el nuevo régimen y mds de
tres meses después del veredicto de la SCJN, este poder republicano decidié desestimar
dicha resolucién convirtiéndose en una instancia omisa y rebelde para cumplir sus
obligaciones constitucionales con los ciudadanos, prefiriendo respaldar la continuidad
de la perjudicial “Ley Chayote” en México.
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De este modo, fue hasta la muy responsable y ejemplar actuacién de la sociedad
civil a partir de las organizaciones Articulo 19, Fundar y el fulminante mandato de la
SCJN en 2021, que convirtiéndose en sujetos de transformacion en esta materia, ambos
obligaron juridicamente a que el gobierno de la “Regeneracién Nacional” respondiera a
dicho compromiso crucial para crear una nueva “Ley general de comunicacién social”
cumpliendo con los principios bdsicos plasmados en la Carta Magna, sin favorecer
a los intereses del poder en turno. La accién comprometida de la sociedad civil y de
la dindmica de la divisién de poderes republicanos por medio de la SCJN fueron los
motores que coloca contra la pared al Movimiento de Reconstruccién Nacional y al
resto de la partidocracia en el Poder Legislativo para forzar a encarar su imperiosa
obligacién de elaborar un nuevo entramado juridico que regula virtuosamente la
comunicacién gubernamental.

Asi, resulté sumamente paradéjico que las intervenciones ejecutadas por la
pequenisima sociedad civil independiente (Articulo 19, Fundar) tan desprestigiada,
atacada, ridiculizada y marginada por el régimen de la “nueva justicia histérica”,
fueran los grandes motores ciudadanos que obligaron a cambiar contundentemente la
direccién comunicativa del gran sistema de gobernabilidad de la Cuarta Transformacién
y no el inmenso sistema de poder mayoritario acumulado por el Movimiento
Regeneracién Nacional (Morena) en el Poder Legislativo: la hormiga acorralé al leén
de la selva. Todo ello en conjunto, reflejé que el verdadero espiritu de reconstruccién
comunicativa de la otra sociedad mexicana del siglo XXI provino mds de los impulsos
restaurativos de la sociedad civil ética y auténoma y no de las intenciones oficiales
de la viciada partidocracia incrustada en el Congreso de la Unién, particularmente
de la izquierda morenista, que aun cuando se intenta presentar como “renovadora’,
“justiciera” “nacionalista” y “mesidnica’, continda siendo manipuladora, tramposa y
proselitista para conservar sus privilegios grupusculares.

En este sentido, la politica del presidente Andrés Manuel Lépez Obrador de hacer
todo lo necesario para mover al “elefante reumadtico” del sistema social que dej6 el
régimen de gobernabilidad anterior, es falsa en el dmbito de la comunicacién, pues
AMLO/Morena prefirieron mantener durante mds de tres anos el viejo modelo de
la “Ley Chayote” para beneficiarse del margen de manipulacién informativo que
introdujo dicha normatividad téxica.

LA COMPLICIDAD DEL REGIMEN DE LA 4-T CON LA “LEY CHAYOTE”

La politica evasiva del Congreso y del gobierno morenista ante la rotunda sentencia
de la Suprema Corte de Justicia de la Nacién para reglamentar rigurosamente el
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uso de la publicidad oficial en México, reflejé que el otorgamiento por el Estado de
dicho recurso comunicativo s6lo se manejé de manera mds austera y gremialista, pero
definitivamente se administra con alta discrecionalidad para justificar su gobernabilidad
ante la opinién publica. Por ejemplo, en el primer ano del gobierno de AMLO/Morena
los diez primeros medios mds beneficiados por el otorgamiento discrecional de la
publicidad gubernamental, fueron Grupo Televisa S.A.B, con 360 253 325.71 mdp
(11%); Estudios Azteca, SA de CV, gozé de 346 891 549.22 mdp (11%); La Jornada,
dispuso de 251 646 668.77 mdp (8%); Medios Masivos Mexicanos, SA de CV (varios
periédicos), fue apoyado con 178 826 666.21 mdp (6%); Grupo de Radiodifusoras-
Grupo Férmula, SA de CV, recibié 115 070 771.07 mdp (4%); GIM Televisién
Nacional, SA de CV (Imagen Television), gozé de 93 605 146.18 mdp (3%); El
Universal, SA de CV, Periodistica Nacional, obtuvo 85 186 416.82 (2%); Edicién y
Publicidad de Medios de los Estados, S de RL de CV consiguié 72 749 630.19 (2%);
Milenio Diario, SA de CV, alcanzé 87 271 804.29 (2%); Grupo Radio Centro, SAB
de CV aproveché 66 291 801.57 (2%), etcétera; y los 544 medios de comunicacién
restantes en conjunto sélo recibieron 1 118 467 224.10 mdp (34%) (Article 19,
2020:2) (Cuadro 1).

En consecuencia, la politica de comunicacién del régimen de la “Regeneracién
Moral” repitié los mismos vicios téxicos del Ancien Régime que tanto denost6 para
reforzar su estructura de poder, evadiendo crear nuevas reglas para construir una
moderna estructura virtuosa de la opinién publica que ofrecia promover la maduracién
del nivel de la conciencia nacional mds alld del opaco cristal de la sectaria propaganda
politica en México. Es decir, la afeja historia nacional se repitid, una vez mds, pues
se utiliza el dinero publico para promover otro frente propagandista que fortalezca el
avance de un nuevo grupo de poder que se disputa el presente y futuro de la nacién y
no para impulsar colectivamente el andlisis critico de la realidad que permitird encontrar
las mejores soluciones sobre la crisis del pais.

Por ello, fue sorprendente que existiendo mds de 20 iniciativas normativas dentro
del Poder Legislativo para regular con todo el rigor constitucional el ejercicio de la
comunicacién gubernamental en México, y siendo que Morena se desempefiaba
como la principal fuerza politica protagonista en el Congreso de la Unién; durante
los primeros tres afos del gobierno de la “Esperanza del Cambio” se modificaron
dentro de la Constitucién Politica Mexicana muchos aspectos legales heredados de los
gobiernos anteriores para que el régimen de la Cuarta Transformacién pudiera alcanzar
adecuadamente sus objetivos. Sin embargo, durante més de siete afios —especialmente
en los Ultimos cuatro— se evité avanzar medularmente ante esta obligacién
comunicativa constitucional que le ordend la SCJN y que le correspondia encarar para
democratizar y sanear el espacio publico medidtico de la Republica.
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Cuabpro 1

Medios mds beneficiados en el primer asio de gobierno de AMLO (2020)

Y
\V

20 primeros beneficiarios de 564 en total Monto Porcentaje
Grupo Televisa, S.A.B $360,253325.71 1%
Estudios Azteca, S.A. de CV. $346,891,549.22 I 1%
La Jornada, demos desarrollo de medios, S.A. de C.V. $251,646,668.77 M 8%
Medios Masivos Mexicanos, S.A. de C.V. (varios periodicos) $178,826,666.21 W 6%
Grupo de Radiodifusoras, S.A. de CV. - Grupo Formula $115,070,771.07 B 4%
GIM Television Nacional, S.A. De C.V. (Imagen Television) $93,605,146.18  13%
El Universal cia. Periodistica nacional, S.A. de C.V. $85,186,41682 13%
Edicion y publicidad de medios de los estados, S. de R.L. de CV. $72,749.630.19  12%
Milenio Diario, S.A. de C.V. $67,271,804.29 12%
Grupo Radio Centro, S.A.B. de CV. $66,291,801.57 12%
Agencia digital, S.A. de CV $64,564,57093 2%
Centro de cultura nuestra america, A.C $60,821,36523  12%
Ediciones del norte, S.A. de C.V. / Diario Reforma $59,145,08530 12%
Estudios Churubusco Azteca, S.A $56,090,093.66 2%
Organizacion Editorial Acuario, S.A. de CV $50,923,510.73  12%
Radiorama, S.A. de CV. $44,547768.89 1%
Mm on line, on line, S.A. de CV. $41,191,901.76  11%
Isa Corporativo, S.A. de CV. $38,655,718.05 1%
Gim Compania Editorial, S.A. de C.V. $37.84556161 1%
Comercializadora Imu, S.A. de C\V. $35,549,240.54 1%
TOTAL  $2,127,128,596.71 N 66
TOTAL DE LOS 544 RESTANTES  $1,118,467,224.10 N 3.%
MONTO TOTAL ANUAL  $3,245,595,820.81 I ies

Fuente: ARTICLE 19, con base en el Gasto definitivo de Comunicacion Social de 2019, publicado por la Secretaria de la Funcion Pablica (SFP)

Fuente: Articulo 19 (2020:2).

En este sentido, el régimen lopezobradorista que anuncié un nuevo tipo de comu-
nicacién distinto al modelo mercantilista heredado del orden neoliberal precedente, no
demostré una voluntad histérica contundente para transformar esta realidad, sino opté
por manejar oportunista, mafnosa y sectariamente el viejo sistema de comunicacién
nacional para fortalecer su estructura de poder. Cuando mds sélo introdujo algunos
lineamientos para establecer la politica de comunicacién social del gobierno federal,
redujo la inversién propagandista del Estado en aproximadamente 50%, y prohibié
que durante una campana algin medio de comunicacién concentrara mds del 25% de
la pauta publicitaria. Tales acciones son insuficientes para evitar las malas pricticas de
opacidad, discrecionalidad, arbitrariedad, concentracién, manipulacién, capricho, falta
de planeacién, ausencia de medidas claras para la asignacién, distribucién proba de la
pauta de propaganda, etcétera. derivadas del pasado.
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Todo ello transparent la ausencia de compromiso politico del gobierno morenista
para modificar a fondo el antiguo modelo de comunicacién social incrustado en la
vida cotidiana de los mexicanos, pues le convenia prolongar los mismos vicios con el
fin de aprovechar discrecionalmente el aparato de comunicacion social para legitimarse
en el nuevo entramado de poder. De esta forma, se evité utilizarlo para construir mds
“racionalidad civilizatoria” basada en el examen imparcial de la realidad nacional para
encontrar las mejores soluciones frente a la seria crisis del pais.

Este grave suceso comunicativo pasé desapercibido por casi toda la opinién
publica nacional e internacional por dos razones: primero, debido a que la mayoria
de los medios de comunicacién omitieron comentar esta situacién para no entrar
en conflicto con el régimen vigente. Segundo, porque los eventos religiosos y de
término del calendario anual movieron la atencién hacia el festejo del “Dia de la
Virgen de Guadalupe”, las posadas, la Navidad, el fin de Ao 2021, las vacaciones y
la llegada de los “Reyes Magos™. Asi, se nublaron las consecuencias que produjo este
comportamiento irresponsable del Congreso de la Unién.

LAS CONSECUENCIAS
Los impacToS

Dicha actitud del Poder Legislativo ocasiond, entre otras, las siguientes diez conse-
cuencias sobre el funcionamiento del modelo de comunicacién nacional y el proceso
de construccién de la opinién publica que se ejerce cotidianamente en el pais:

1. El Congreso de la Unién vulneré el orden del derecho establecido pues no acaté el
mandato contundente expresado por la Suprema Corte de Justicia de la Nacién que
le exigié crear una nueva “Ley de general de comunicacién” que normara el ejercicio
de la publicidad gubernamental (Coparmex, 2018).

2. Se conserv6 un orden inconstitucional que favorecié la censura sutil del gobierno
hacia las lineas informativas de los medios de comunicacién, especialmente privado-
comerciales, mediante el otorgamiento de “premios” a las politicas editoriales de los
canales de informacién que lo apoyan, y “castigos” politicos a los que lo critican
(Articulo 19, 2021b).

3. La falta de voluntad politica del Congreso de la Unién arremeti6 contra la libertad
de expresion y el derecho a la informacién en México, pues igual que en las dltimas
décadas, se maneja de forma discrecional y opaca la distribucién de la publicidad
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gubernamental, impactando negativamente sobre el ejercicio de las garantias
comunicativas.
. Se mantuvo la misma relacién desigual existente a lo largo de los primeros tres anos
de gobierno del lopezobradorismo entre el Estado y los medios de comunicacidn,
pues se conservaron los dafinos vicios de la “Ley Chayote”. Esto es, no se modificé
la tradicional vinculacién entre medios y gobierno, ya que se recompensa a los
mismos canales “subordinados” y se sanciona a los medios “desobedientes” criticos
del régimen gubernamental.

. Se daf la estructura de la democracia, pues prevalece un pequefio grupo de medios
de difusién “consentidos” por el régimen que difunden una imagen favorable de
éste y se margina a un nucleo relevante de canales detractores y a una mayoria de
“medios pigmeos” que no adulaban la dindmica del sistema, sino que también lo
enjuiciaban con fundamentos (Aristegui Noticias, 2018b).

. Dicha negligencia afectard la imparcialidad de los procesos electorales, ya que
permitird la manipulacién de las dindmicas de los comicios al autorizar que se
apoyen indirectamente a algunos candidatos, partidos o instituciones al posibilitar
que la propaganda se pueda calificar como informacién noticiosa y no como
publicidad politica.

. Se propicié la concentracién comunicativa dafando la pluralidad informativa
que es fundamental para la existencia de la opinién publica diversa, fundamento
estructural de la democracia. Debido a la ausencia de un marco regulatorio que
anulara la discrecionalidad y la discriminacién en la asignacién de la pauta de
publicidad oficial a los medios, ademds de los viejos “ganones” del otorgamiento
de ésta, se sumaron los nuevos “premiados cortesanos” manteniendo intocada la
concentracién del gasto y la selectividad opaca (Maldonado, 2020).
. Se fomentd que un pequeno grupo de medios dominantes continuara definiendo
las tendencias de la opinién publica en el pais al otorgarles mds financiamiento y
se margind la existencia de una informacién mds plural y alternativa al no apoyar
en la misma proporcién a los canales de difusién pequefios o marginales como
los comunitarios, indigenas, culturales o universitarios (Barragin, 2020b). De
esta forma, se permitié que un nicleo de comunicacién privilegiado definiera la
orientacién de la opinién publica nacional, reforzando la prevalencia de un discurso
tinico, centralizado, en detrimento de la pluralidad informativa (Aristegui Noticias,
2018a).

. Este abandono legislativo generé una deformacién del derecho a la informacién y

la libertad de expresion, pues ante la ausencia de reglas bien definidas y frente a la

necesidad de recibir financiamiento gubernamental, los medios practicaron una

“dindmica de autocensura” para no entrar en colision con el régimen gobernante y
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evitar perder desde las relevantes ayudas econdmicas hasta las “migajas financieras”
que otorga el gobierno por concepto de propaganda oficial. Todo ello permitié
alimentar desde la programacién de los medios una versién “recortada”, “ajustada’,
“manipulada” o “funcional” de la cruda realidad nacional para proteger la imagen
gubernamental, cultivando una libertad de informacién, sesgada, miope o parcial
(Coparmex, 2018).

10. Ademds de las presiones que impuso tal suceso sobre el derecho a la informacién
y la libertad de expresién, también incrementé los conflictos para la sobrevivencia
econdémica de las empresas de comunicacién, pues al no existir cinones transparentes
para la distribucién de la publicidad gubernamental, quedé amenazada la subsistencia
financiera de diversos medios, especialmente de los contestatarios contra el sistema
morenista (Coparmex, 2018).

EL “EFecTo corRRUPTOR” DEL CONGRESO

Dicha realidad reflejé que en el terreno de la comunicacién la narrativa del actual gobier-
no de “no somos iguales”, se derrumbé en pedazos, pues dicho comportamiento
legislativo negligente constaté que la clase politica, particularmente morenista, “si son
iguales” a las anteriores administraciones gubernamentales, ya que se conservaron —aun-
que en menor proporcién—, los mismos vicios comunicativos del antiguo régimen
para manipular politicamente el otorgamiento de la propaganda gubernamental a los
medios de informacién colectivos. Esta politica introdujo un “efecto corruptor” que
dané significativamente el clima juridico y moral de la nacién, pues formulé que se debe
seguir manteniendo la prepotencia, el engafo, la simulacién, la mana y la “chicanada”
para tener éxito.

De este modo, lo que se constaté fue que lo sustancial para el nuevo gobierno no era
fortalecer el derecho a la informacién y las garantias comunicativas de los ciudadanos,
sino vigorizar la hegemonia ideolégica del régimen de la Cuarta Transformacién a costa
de continuar manipulando discrecionalmente el reparto de la propaganda estatal.

LAS PREGUNTAS

Frente a dicha omisién normativa sobre la publicidad gubernamental por parte de la
partidocracia dominante surgieron, entre otras, las siguientes preguntas: ;qué pasard
con el Congreso de la Uni6n ante el incumplimiento del mandato de la SCJN por parte
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de los legisladores de todos los partidos?, ;cudles deberdn ser las penas que tendrd que
pagar el Poder Legislativo frente a dicho desacato?, ;qué consecuencias educativas deja
para la sociedad el pésimo ejemplo de irresponsabilidad cometida por el H. Congreso
de la Unién?, ;con qué autoridad o legitimidad los legisladores pueden exigir a los
ciudadanos que paguen sus impuestos, sean honestos, cumplan con sus obligaciones
institucionales, limiten el individualismo, respeten las reglas que fija el Estado, se
conduzcan con valores éticos, etcétera, si la partidocracia dio un enorme ejemplo oficial
de despotismo, desdén y autoritarismo hacia la sentencia de la SCIN que simplemente
resguardaba el “orden de derecho” comunicativo en el pais?

¢ QUE HACER?
HACIA UN PARLAMENTO ABIERTO EN MATERIA DE PUBLICIDAD GUBERNAMENTAL

Frente al contundente fallo histérico de la Suprema Corte de Justicia de la Nacién contra
la irresponsabilidad del Poder Legislativo, es fundamental que el Congreso de la Unién
abrogue la actual Ley general de comunicacién social y realice un ejercicio de Parlamento
abierto donde se establezca un didlogo plural, franco, directo, libre y participativo para
escuchar los distintos puntos de vista sobre cémo crear una nueva Ley que no repita
los vicios de la “Ley Chayote”, sino que cumpla con los preceptos constitucionales
bésicos de defensa a la libertad de expresidn, el derecho a la informacidn, los derechos
de las audiencias, etcétera, promoviendo el debate informado, especialmente en un
contexto tan fragmentado y polarizado como el que se vive en el pais (Aristegui Noticias,
2021a). En este sentido, es necesario propiciar una nueva discusién en la que converjan
voces de la sociedad civil, la academia, legisladores, empresarios, publicos, medios de
comunicacién, periodistas y especialistas en la materia, etcétera, para que en un ejercicio
de Parlamento abierto se encuentren las opiniones que fundamenten la creacién de una
nueva legislacién con enfoque de derechos humanos y que coloque en el centro el avance
de la sociedad (Fundar, 2021b:5).

El corazén del Congreso de la Unién no podrd elaborar una virtuosa nueva “Ley
general de comunicacién social” por si solo, pues estd empantanado en sus intereses
minusculos de “mafias de poder” que ocasionan ciegas luchas intestinas domésticas;
ahora se requiere una transfusién de sangre nueva saludable de la sociedad civil ética,
para desintoxicarle y crear un proyecto de comunicacién avanzado que rebase las lacras
politicas sectarias que no han sido superadas en las primeras tres décadas del siglo XX1
en México.
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