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INTRODUCCION

Como senalara encierta ocasiln el profesor Miguel Angel Granados Chapa, aln hoy, la
radio sigue siendo enM€xico "la gran desconocida” de los medios masivos. Porsu cre
ciente e indudable influencia en la sociedad actual, parte considerable de los es-
tudics se dirigen al an8lisis de la televisifn, y en segundo término, a los medios
impresos, el cine yla radio, sobre cuyos origenes, desarrollo, condiciones actuales
Yy perspectivas existen escasas investigacicones.

No obstante, por si sclas, las cifrasde los hogares del pafs que cuentan con radio
-que en 1977 ascendfan a8 millones,por 3 millones cuatrocientos mil contelevisibn-,
asi como los elevados ratings que alcanzan algunas estaciones, sonclara evidencia
de la importancia que sigue teniendo estemedio para lasociedad mexicana, reclamando
as{ el sitio que debiera ocupar en la atencifin de aquellos que se dedican al estu
dic de los medios masivos mexicanos.

£l surgimiento de la radio en Mé&xico se localiza en los inicios del gobierno del-
general Alvaro Obregbn, cuando varios radicaficionadcs comenzaron a transmitir men
sajes a través de las ondas hertzianas de manera experimental. Todo parece indi-
car que la primera emisién radiofénica en el pals, que se llev8 a cabo en la ciu-
dad de México el 29 de septiembre de 1921, se debe al doctor Adclfo Enrigue Gbmez

Fern&ndez. Sin embargo, hay quienes atribuyen la paternidad del suceso al inge -
niero Constantino de T&rnava Jr., quien el 9 de octubre del mismo ano logr6 efec-
tuar una transmisién en la ciudad de Monterrey. Pron®to. e 1923, Emilioc Azcarra-
ga Vidaurreta fundarfa la primera emigsora del pafs, llzmada "id casa dela radio".




Adoptando el modelo radioffnico norteamericano, con los efimeros y desvinculadoes

esfuerzecs de grupos gubernamentales para participar como emisores, con la fundacidn

de la XEW en 1930, quedd trazado firmemente el carfcter comercial de la industria -
radiof6nica mexicana.

A casi sesenta afos de distancia de su surgimiento,

la radio cubre pré&cticame ,te -
la totalidad del territorio nacional.

En 1979, segln las cifras de Medios Publici -
tarios Mexicanos, exist{an en el paf{s 598 estaciones de amplitud modulada

y 123 de
frecuencia modulada.

En cuanto a las emisoras culturales, en la banda am

s6lo exas
ten 16, y 5 en la de fm.

Por lo que toca a la radio del Distrito Federal v su 8rea metropolitana -Smbito geo

gr8fico al gue se circunscribe este trakajo-, a tines de 1979, el 42 por ciento de

los habitantes contaba con radio y el B+ por cientc con televisiébn. Para unapobla

cifn gue se acerca a los trece millcocnes, con crecierntes necesidades e inguietudes -
sociales, las 31 emisoras comerciales transmiten una programacién gue diffcilmence

satisface sus requerimientos. Para este amplio nfcleo poblacional sdlo funcionan -

dos emisoras con propbsitos distintos a los de la radid comercial,

las estaciones -
conocidas como "culturales™, que

uventan con un limitado auditerio.

Asf, por constituir el medio masivo de mayor penetracidn en el pafs, es brecisc ana

lizar a la radio desde varias perspectivas. Una de cllas es la ideolbgica, de inte

rés por el carfcter de instrumentos que

en tal sentido act@an en el orden imperia -
lista los mass media, a través de cuyas

redes se difunden cotidianarmente los conjun
tos de representaciones y creencias que reafirman

la existencia del capitalismo eon
su fase actual.




De tal manera, el objetivo de este trabajo es, ademds e prescntar a grandes ras-
gos las condiciones generales en que se desenvuelve este medio en el centre econd-
mico, politice y social del pafs, conocer los valores idecldaicos que difunden las
emisoras comerciales de la zona -gue cuentan préicticamente con la totalidad del au
ditorio-, asf como lasvias y mec8&nicas gque se utilizan para tal fin.

Es asi como, a partir del concepto marxista de la ideolongfa se ubica al medio en -
cuestibn en el contexto de la condici®n actual de los mass media como instrumentcs
del capitalismo internacional en los paises subdesarrollados.

M&s adelante se examina el panorama actual de la radic capitalina y las situacio -

nes en que se desarrolla, adem8s de examinar la participacidn estatal en el med:io.

Ensequida, el trabajo se aboca a localizar los rasgos ideollégicos gue presenta la-
programacibn radiofSnica comercial, analizando sus principales componentes. Entre
éstos se concede especial Bnfasis a la publicidad, donde la carga ideolbgica suele

ser mds clara y consistente que en el resto de la grogramacidn.

Considerando las escasas investigaciones sobre la radic mexicana y la neces:cad de
su estudic, en la medida de sus modestos alcances, este trabajo busca contribuir -
de alguna manera a cubrir esta ausencia.

tos




ANTECEDENTES HISTORICOS
DEL CONCEPTO MARXISTA

DE IDEOLOGIA




Para caracterizar la ideoclogfa y conocer algunas de las facetas ideoldgicas de la -
radiodifusidn en el Distrito Federal, se comenzar§ por sefalar brevemente los ante
cedentes histbricos de dicho ccncepto para después abordarlo desde la perspectiva -
de Marx y Engels, de cuyos planteamientos partir& este trabajo.

. . ) R : . . P .
tudovico Silva  distingue tres Terfocdos en la histeria del términe "ideologia”: el na -

polebnico, el de Marx y Encels v el contemporéneo.

Indica dicho autor gue la nocibn gque se manejd en la primera etapa fue la que Antoi
ne Desttut de Tracy sefald en su obra Elementos de ideologfa (1502).

De tal manera, el vocablo ig€olcgie procede de la época de la Revolucidédn Francesa,

cuando Desttut de Tracy lo concibif "como designacién de una disciplina filosb6fica
s : X . . 2

destinada a formar la base de todas las ciencias".

Ludovico Silva, Teorfa y v»rfctica de la idevlogia, Méxice, Ed. Nuestro Tiempo, -~
1977, p. 110, )

2
“Hans Barth, Verdad e :declcogfa, M&xico, FCE, 1957, p. 9.




Para Desttut, "La ideolcgfa... era literalmente una ciencia de

tas ideas: &stas po
dfan estudiarse, con criterio naturalista, dentro dé‘ cerebro”.” Segin su conces
cidn, todas las ideas se componen de sensaciones: se tra.,aba en prime ‘uqar,de retro-

[+

traer todas las ideas asu origen en la sensibilidad. Barth seiala gue dicho autor -
pretendfa "derivar todas las ideas de'la facultad fundamental de la naturaleza humana,
que es lade tener sgnsaciones"? es decir, partia del principie de la reduccidn total
de las ideas 2 las sensaciones constitutivas. Dedicha reduccién tcial de las icdeas,
los pensadores de la época "esperaban laconstitucidn de una ciencia del hombr
a su vez, pudiera ofrecer labase de toda lavida politica y econémxca"s

e, que

De este modo, durante su primera etapa, representada por Desttut de Tracy, la ideg

logia .
"...erz, en primer lucgar, una ciencia filos$fica fundamental
Consistfa enreducir el pensar el sentir, enderivar lasi1deas com
puestas ce las simples y é&stas, a su vez, de las impresicnes sen
sibles Gluimas. Este anfilisis del procesc deformaciSn de las
ideas, con las cuales deberfan coordinarse signos univocoes pa
ra el entendimiento mutuo de los hombres, estaba destitado a -
formar la base, tanto de laelevacidn de los hombres a lascateco
r{as de ciudadanos, comode laorganizacibdn juridica del Estado 6

a

at

La ideologfa se convierte en fundamento tedrico de la socied

3Ludovico silva, op. cit., p. 112.
*Hans Barth, op. cit., p. 13.

Sibid., p. 16.

°Idem.




No obstante, cuando paulatinamente comenz® a prevalecer en Francia la autocracia -
despStica frente a la repGblica democrdtica, los conceptos "ideologia" ¢ "ideSlogo"
adquirieron un significado despectivo, cuyo origen est§ en la imputacidn de Napo-
leén Bonaparte de gue la "ideologfa es el producto de una actividad teéricé que no

concuerda con la realidad, es decir, con la realidad politico-social"?

Los conceptos sostenidos por Destrcut de Tracy y otros pensadores de la &poca, que

descansaban en un armonioso eqguilibrio de las fuerzas sociales, los condujeron a -

un conflicto con Bonaparte, "guien sacrificaba la libertad polftica a sus tenden -
. . . . . 3
cias autocriticas e imperialistas™’

B}

Y asy, debido a gue Desttut de Tracy y miembros del Inctitut National que lo apoya

ban se le oponian politicamente,Napolebn comenz6 a llamarlos despectivamente "ided
logos",

"... y asocid por primera vez este t&rmino a doctrinas
carentes de sentido histérico, doctrinas de "tenebrosa metaffsi

ca", como decifa el emperador en un discurso de 1812"?

Pero en este breve esbozo de la historia del té&rmino, es preciso detenerse en la -
c&lebre "teorfa de los fdolos" de F. Bacon, expuesta en la parte segunda de suobra

Instauratio magna (605), bajo el tItulo Novum organon, doctrina que tendria reper-
cusiones sobre la science des id&es desarrollada por Desttut:

7Idem.

81bid., p. 18.
Ludovico Silva, op. cit., p. 112.




"Lo que Bacon llamaba fdolo, o imagen de una falsa deidad, se
denominaba en la filosoffa francesa de la Ilustracidn, prejui
cio. La lucha por la razbn era una lucha contra los idolos =
0 prejuicios de la humanidad"%o

Para Bacon, qgue buscaba fundar la existencia humana sobre la raz6n, las fuentes de
error y conceptos que afectan el modo de operar del entendimiento humano, ¥y que l1la
ma "{dolos", estd&n adheridos al espfritu y lo dominan no s6lo de una manera que di-
ficulta al acceso a la verdad, sino que, aun cuando &ste sea posible, entorpecena-

los hombres en la blisqueda de la verdad.
Segln la teorfa baconiana,

"los fdolos tienen un doble origen: o han entrado en el espi-

ritu desde fuera o le son congénitos. Los primeros se pueden

eliminar, aungue con dificultad: en cambio, los segundos estin
adheridos al espiritu por naturaleza, no pueden ser destruidos
de ningfn modo".l1

Bacon distingue cuatro tipos de fdolos: los Idola Tribus -que tienen su fundamento
en la naturaleza humana-; los Idola Specus -que son los factores daiinos para el -
conocimiento gue posee cada individuo por si mismo-; los Idola Fori -cuyo origen -

Y04ans Barth, op. cit., p. 31l.

lipid., p. 34.




---------I--II---I------.-------_____________________________________________________________———7———7ﬁW(

se encuentra en la convivencia de los hombres -y los Idola Theatri -"gque derivan
de las tesis y las f8bulas de la filosoffa y de las reglas tergiversadas de lade
mostracidn".12

Pasarfa un largo perfodo antes de que Karl Marx formulara, de acuerdo a la concep
cibén materialista de la historia, su teorfa de la ideologfa, cuyos planteamientos
[ esenciales se encuentran en lLa Ideologfa alemana.

12_..
Ibid., p. 39.




La ideologia I.1
en Marx y €Engels

La segunda etapa en la historia del =érmirno "Ideologfa" corresponde al perfodo en

que Marx y Engels dieron a conocer su teorfia de la ideologfa en su obra La Ideoio-
gia alemana (1845-46).

Aunque ni Rarl Marx ni Federicc Encels formularon una definicibdn expresa del con-
cepto ideclogie, a través de los textcs gue ambos destinaron al tema puede extraer
se una caracterizacidn bastante precisa.

La premisa de la que parte la teorfa

xista de la ideoclogfa es el hecho histéri
co del hombre come productor Ze sus nedics de vida v, por tantc, de su existencia.

La forma en que los hombres producen sus medics de vida es, en sf, un nodo de vida.

De acuerdo a la concepcibn materialista Ze la historia, el ser de los hombres de -
pende de las condiciones materiales de su produccifn; les individuos, condiciona -
dos por un determinado desarrollo de sus fuerzas productivas y la forma de inter -
cambio correspondiente, son los ¢ 'eadorss de sus representaciones, pensamientos e-
ideas, las cuales no tienen su propic desarrollo, sino gue camkian en relacibn a -
las condiciones materiales: "No es lz conciencia la que determina la vida, sino la

. . . ) : 13
vida la gque determina la conciencia”.

13:. Marx y F. Engels, La ideclogfa zlszmana, Mé&xico, Ed. Cultura Popular, 1977, p.

26.

w0




Durante el proceso productivo los individuos, como productores, contraen entre sg

determinadas relaciones sociales, que engendran en su mente una expresidn ideal,-
inmaterial,

Marx v Engels sefalan que en las primeras formas de organizacibn social, la produc
citn de ideas y representaciones del hombre se encontraba vinculada a su actividad
material, por lo cue aGn no podfa hablarse de formas ideolbgicas, que expresan la-
desvinculacibn entre la teorfa y la préctica.

Sin embargo, desde el momento en que aparecen la divisién del trabajo, y por consi
guiente la separacibn en:zre trabajo fisico e intelectual, la propiedad privacda y -
mds tarde la produccifn mercantil, dichas relaciones, al entrar en con:tradiccifn -
con el desarrollo de las fuerzas productivas adguieren el cardcter de antagénicas.
As{ como en el plano material dicho antagonismo se manifiesta en la formacién de -

una clase dominante, como exoresién ideal de dicho dominio se constituve una ideo-
logfa dominante:

"Las ideas dominantes no son otra cosa que la expresibn ideal
de las relaciones materiales dominantes, las mismas relacio-
nes materiales concebidas como ideas: por tanto, las relacio
nes que hacen de una determinada clase la c¢lase dominante son

s R R 1
las que confieren el papel dominante a sus ideas”. 4

En cuanto dominan comc clase, los individuos que forman la clase dominante regulan
la produccibn y dis<ribucidn de sus ideas. La divisibn del trabajo se manifiesta-

Mydem, p. 50.

10.




también dentro de la clase dominante como divisién del trabajo fisico e intelec -
tual. Dicho desdoblamiento puede provocar cierta hestilidad entre ambas partes,-

la cual desaparece por sf misma tan pronto como surge algln problema susceptibloe-
de poner en peligro la existencia de la clase. Es entonces cuando:
"...desaparece, asimismo, la apariencia de gue las idecas domi

nantes no son las de la clase dominante, sino gue estin dota

. . . s s 1
das de un poder nropio, distinto de esta clase". >

De esta forma, la ideologfa es una manifestacibn cuva funcidn ha consistide enpre
servar y justificar el orden material -basado en la desigualdad social~ gue le ha

dado origen, Yy gue presenta una imagen falseada y defcormada de la realidad, una -
falsa conciencia.

As{ pues, al contrario del ideSlogo, que explica la préctica partiendo de la idea,
convirtiendo la historia en un proceso de desarrollo é2 la conciencia, la conceo-
cibén materialista de la historia parte del proceso real de produccidn vy de las fa
ses de la "sociedad civil"” para explicar "todos los productos tedricos vy las for-

. . P . 16
mas de la conciencia, la religidn, la filosoffa, la moral, etcétera". °

La suma de las fuerzas productivas y las formas de :intercambio social es el verda
dero propulsor de la historia, que el idebSlogo se representa comv la "esencia del
hombre" o el &esarrollo del hombre "puro", "universal®, De ahf la oposicibdn entre
ciencia e icdeologfa, que Marx y Engels planteaban de la forma siguiente:

15Idem, p. 51,

Y6 14em, p. 53.

11.




"All1 donde termina la especulacidn, en la vida real, comienza

tambifén la ciencia real y positiva, la exposicibn de la accibén

orictica, del proceso practico del desarrollo de los hombres.

Terminan allf las frases sobre la conciencia y pasa a ocupar -

su sitio el saber real".l7

Ante la representacibn invertida del mundo de la ideologia -es deciv, la creencia
as

de que las ideas producen la historia y no la historia a las ideas-, ¢l método --

cientifico analiza los mbviles reales diferenciando las estructuras soc:ales de -

su apariencia; es decir, "destaca el carfcter determinante de la estructura y el-
18

4

carfcter determinado de la apariencia”.

En cuantc a los elementos que forman la ideoleogia, en el célebre "Prdlogo" a la -
Contribucibn a la critica de la ecornomia policica,19
grantes del nivel ideolbgico de

Marx consideraba como inte -

la sociedad a los cuerpos jurfidico y politico vy -

sus correspondientes "formas de conciencia social”. En otros textos marxistas se

sefalan comc conponentes del nivel ideolbgico a los cuerpos juridico-politice, el
Estado v las diversas creencias sociales.

17Idem, D. 27.

[

udcvico Silva, Teorfa v pré&ctica de la ideologfa, México, Ed. Nuestro Tiempo,
1975, p. 59.

Armand Mattelart en Comunicacifn masiva y revolucién socialista, Méxi
cc, Id. Diégenes, 1976, p. 30.




La ideclogia (segGn la metS&fora de Gramsci),20 cimenta y unifica el edificioc so -
cial; es el cemento que asegura la cohesibn del edificio; impregna todas las actl
vidades del hombre contempor&neo; est§ presente en todas sus actividades hasta el
puntc de ser indiscernible ion respecto a sus vivencias.

La ideolegia tiene un papel cotidiano en la estructura social, estando presente -
en actitudes y comportamiento de los individuos. Vive y se desarrolla cn clla mis
ma, es su continuacién interior. Dotando de consistencia el edificio social, per
mite a los individuos insertarse de manera natural en sus acctividades pricticas -
dentro del sistema y participar en la reproduccibdn del aparato de dorminie,sin per
catarse de que se trata del dominio de una clase y su propia explotacién. Para el
individuo que se desenvuelve en ese sistema, la ideologia es una experiencia que -~
vive, sin conocer "las verdaderas fuerzas motrices que la ponen en movimiento".21

Sin esbargo,la ideologfa no es un reflejo mec&nico del modo de preduccidn del cual
surge:

"La realidad histérica determina multivocamente a la ideclogfa y
dsta, a su vez, sobredetermina multivocamente a la realidad so-
cial... Es un verdadero juego en el que la realidad material --

2°Kar1 Marx, "Pr&logo"™, en Contribuci8fn a la Crftica de la economifa politica, Mé-

xico, Ediciones de Cultura Popular, 1979, p. 9.
21?. Engels, "Carta a Mehring”, en Arte y literatura, Madrid, Ed. Ciencia Nueva,
1968.

13,




produce una ideologfa que niega el verdadero caricter de la rea

lidad, y gque luego, a su vez, incide activazente sobre esa reca-
)

lidad, con lo gue la vuelve a negar, estc es, aceptar”".”

Es por ello gue toda la ideologfa es una afirmacién profunda y permancente del or-
den material existente.

Cabe considerar, en esta breve exposicifn sobre el cconcepto de ideologia,
vehiculo por excelencia para la difusién de la ideclocfa en nuestros dias

que el -
lo cons
tituyen los llamados medios de comunicacibn de masas, cuyo crecimiento ha sido =--
prodigioso en las Gltimas dé&cadas, y que”... inducen subliminalmente la ideologfa
en los individuos y, sobre todo comercialmente, real:izan una uxplotacibébn a fondo-
del siguismo humano“.23

De esta manera, en nuestros dfas, el lugar social de laz ideologifa radica primor -
dialmente en la amplia red de medios masivos, que de Zorma cotidiana y constante-
transmiten al individuo y las socicdades los sistemas de valores, creencias y re-

presentaciones de la clase predominante.

22Ludovico Silva, "Ideologfa y medios de comunicaci&n”, conferencia, UNAM, FCPS,

cursos de invierno, febrero de 1578.

-
“3Ludovico Silva, Teorfa y préctica..., op. cit., 2. 20.




Los "mass media” |.2
como instrumentos
del capitalismo internacional
€n los paises subdesarrollados

En los inicios del capitalismo, la cultura libresca, la educacibén, la religibn y -

las instituciones fueron los instrumentos utilizados por la clase doninantlc como -

medios culturales de colonizacidn, y por lo tanto, como justificadores ideales de -
la colonizacid$n material existente.

M&s tarde, con la paulatina conformacibn del capitalismo en su etapa monopolista -
imperialista, se perfild un sistew. ée dominio econdmico aunado a la explotacién -
de los centros o metrSpolis de alto desarrollo sobre naciones menos desarrolladas.
Este hecho histbdrico asumibd en los pafses m&s débiles la forme de un uubdesarrolio,

de una cdependencia estructural que se inscribe en el proceso de expansibén del sis-
tema capitalista internacional.

Por ley histbrica, el capitalismo avanzado debia engendrar su pronia formacibn ideo
légica, una expresién ideal peculiar de la dependencia real frente a las potencias
dominantes gue sustentara las condiciones de explotacidn existentes en el plano ma
terial. El capitalismo, como sistema global, exigia para su permanencia una estruc
tura culturalmente sumisa a los valores del sistema. Surcia asfi, dentro del marco

general del capitalismo, un subdesarrollo con su correspondiente expresidn idceolé-
gica.




Pero as{ como el colonialismo se valfa de determinados instrumentos vara la confor
macibn y difusidn de su ideologfa, el capitalismo monopolista-imperialista, y més-

tarde transnhacional,encontrf los suyos propios en 10s medius masives de comunicacidn.

De esta forma, el lugar social de la ideologfa radica, adem§s y primordialmente de
la educacibn, la religidn y las instituciones, en los mass media, por cuya redrun
dial el capitalismo difunde sus sistemas de representaciones v legitima cotidiana-

mente las bases de su poder.
Asi, como sefiala Ludovico Silva, los llamados medics de comunicacién

... son los nuevos instrumentos ideolbgicos por excelencia de un
nuevo tipo de imperialismo, basado en la interdependencia univer
sal de las naciones, y en la redistribucidén del mundc en 'zcnas'
de accibn del capical".z4

En la fase actual del sistema capitalista, en las naciones estancadas en el subde-~
sarrollo, el poder de la informacibn pertenece a una minorfa, que en numerosas oca
siones se identifica no sblo con la clase dominante nacional,
internacional o transnacional. Es asi como,

sino también con la-

al emitir mensajes gue presentan comc
6ptimas las condiciones cue justifican al imperio econdmico ccn ¢l que se tienen -

relaciones de dependencia y explotacidn, y al contribuir a fcrmar los valores y --
creencias de la sociedad subdesarrollada, los llamados medios de comunicacidn scn
funcionales a los intereses del capitalismo transnacional:

24

Ludovico Silva, Teorfa v pri&ctica..., op. cit., p. 183.




"El medi{oc de comunicacifn es el dinamizador de un consenso intez
nalizado frente al sistema y sus estrangulamientos...en une so-
ciedad dependiente, el medio masivo cumple con la funcibn de ma
terializar la concepci®n refractaria al cambic del propic sis-
tema capitalista dependiente".25

Pero, ¢cu8l es la esencia de la ideclogfa del capitalisme monopolista-materialista?
En la sociedad capitalista, la forma mercantil es la forma general del intercambio.
La actividad comunicacional, el desarrollo de los mass media y por tanto, de las ca
racterfsticas de sus mensajes, no escapan a esa relacisn dominante.

En toda sociedad, los medios son vehIculos que actfian al servicio del procesc pro-

ductivo; sin embargo, en la sociedad capitalista, dende los bienes se convierten en
mercancfas, los mass media también se transforman y, comc resultado de la contradic
cibn interna gque caractecriza al proceso productivo capitalista,
"instrumentos al servicio de la realizacibn de la prodncc:én",26
mo.

se convierten en --
es decir, al consu

Bisicamente, el proceso de produccibn est8 formado de dos etapas: la produccibén de-

la mercancfa y su consumo, a través del cual se realiza la plusvalfa, que se encuen
ta incorporada al prccéucto.

2 . ; . -
25armand Mattelart, Comunicacifén masiva..., op. cit. p. 2C.

26Marccs A. Gand&segui, "Estructura Social y Medios Masivcs de Comunicacién®, Plu -

ral, septiembre de 1976, p. 74, vol. V, no. 12,

17.




La comunicacién desempefia un papel importante en el proceso productivo:

"Los medios de comunicacibn tienen la tarea inmediata de imprimir
velocidad al proceso de produccibn, es decir, acortar el tiempo
. R R 27
que separa la produccibn del bien y su consumo”.
De esta forma, los mass media se ubican en el perfodo de circulacibén del capital, -
fase necesaria de su proceso de reproduccidn:

"l tiempo de circulacidn y el tiempo de produccibn se excluyen
mutuamente. Mientras circula, el capital no funciona como ca-
pital productivo, ni produce, por tanto, mercancias ni plusva-

lia".zs

La etapa de circulacibn del capital tiene un costo determinado para el capitalista,
por lo que acortarla constituye un ahorro significativo. En una sociedad cuya ra -
26 de ser es la obtencibn de plusvalfa, los medios de comunicacibén se convierten -
en instrumentos para acelerar su realizacibn.

El crecimiento econSmico que implica todo proceso procductivo demanda en forma cons-
tante la inversién de m&s capital. Esta situacifn desemboca en un incremento de la
produccibn, es decir, en un aumento de los productos en el mercado.

27Idem, p. 75.

zexarl Marx, El capital, tomo 11I, p. 115, en Gand&segui, op. cit., p. 75.




Para atender dicha produccidn, el nlmero de consumidores debe crecer. Al asumir -

la produccitn formas masivas, los mecanismos que aseguran su realizacidn deben cre
cer en la misma medida:

"El desarrcllo de los medios masivos de comunicacidn responde pre
cisamente al proceso productivo y su r8pido crecimiento... los -
medios masivos de comunicacibén se convierten en instrumentos in-
dispensables para la realizaci6n de la produccién“.29

Frente a la expansién de la produccidn se torna necesario un accndicicnamiento del
consumidor, con el fin de que demande las mercancias que se estin produciendo. Los
medios de comunicacifn también sirven a este pronbsito.

De acuerdo a este orden de ideas, el nGcleo de la ideologfa capitalista en su fase

actual es de cardcter comercial, y est§ basado en el consumo de mercancias. A este

respecto, Ludovico Silva sepala:

"La ideclogfa del sistema capitalista es una ideologia comercial.

Todo aquello que tienda a incrementar el consumo de mercancias -

es ideologfa capitalista en estado puro. Y si se trata de pafises
subdesarrollados, tanto mis aln; la propaganda comercial se sedi

menta en el espiritu de los colonizados como un lenguaju prestc:

a dispararse en defensa cdel sistema de colonizacisn mental® 30

dMarcos Ganddsequi, op. cit., p. 75.

3OLudovico Silva, "Ideclogia y medios...", conferencia, op. cit.




De esta manera, las relaciones de produccibn determinan las formas de comunicacibn
y la manera en gue operan los mass media. Es importante selalar que, como anota -
Marcos Gand&segui, los medios masivos en el sistema capitalista:

“... han dejado de ser vehiculos de informaciSn gue determinan bue
nas inversiones de capital para transformarse cn medios eficaces
gue orientan los gastos en salarios... La comunicacidn, que en -
el capizalismo asume formas masivas, se hace indispensable para -
la reproduccidn material e ideolbgica del sis:ema".31

Adem8s, la ideologia gue transmiten los mass media estd vertebrada por otro princi
pio: el de la ideologfa tecnocrdtica, gue ha sustituidc a la ideologia juridico-peo
litica como el "cantro de gravedad de la ideologia de la domlnacién"}z ¥y gue se -
basa en el mito de la neutralidad de la tecnologia.
,

Por otra parte, cabe sefalar que en los pafses subdesarrollados, el desarrollo de-~
los medios masivos, determinado por el marco capitalista gue lo rodea, se-ha desen
vuelto en un clima de economfa competitiva de mercado y especulacidncomercial. La
posibilidad de obtener ingresos a través de la propacanda comercial ha 1ido confi-
gurando a los mecdia en -con palabras de Ludovico Silva- medics de propaganda comer
cial.

Ahora bien; es de importancia fundamental para los propbsitos de este estudio ubi-

JlMarcos Gandisegui, op. cit., p. 76,

32Armand Mateelars, Agresibn desde el espacio,Mé&xico, Siglo XXl Editores, 1975, p.

186.




car la problem&tica de los medios de comunicacidn de los paises subdesarrolladvs --
frente al poder e influencia econbmico-polftica del imperialismo norteamericano y su
credominic en los terrenos industrial, militar y, por tanto, idecolbgico.

Actualmente, las comunicaciones de masas constituyen uno de los pilares de la socie
dad imperialista norteamericana. A través de las emisiones que producen los grandes
consorcios de difusién, filmes, informacifn de las agencias noticiosas, la publici-
dad y otras actividades y producciones de comunicaciones y espectéculos,los valcres-

v formas de vida de los Estados Unidos se diseminan por el mundo entero, favorecien
do el poder y expansionismo yar.quis:

"Los medios de comunicacibn de masas, de que no disponian los expan
sionistas de é&pocas anteriores, desempenan un doble servicio para-
aguellos que los manejan =2n la actualidad. Dentro de los Estados-
Unidos, ayudan a superar, en parte como distraccidn, la falta de -
entusiasmo frente al papel mundial de gestor de un imperio., Fuera
del pais, el antagonismo hacia una esclavitud renovada... ha sido-
aminorado con bastante &xito y mezclado con im&genes y mensajes pro
cedentes originalmente de los Estados Unidos, pero emitidos con ti

nuamente a través de los medios 1oca1es".33

“Herbert Schiller, Medios de comunicacifn de masas e imperialismo yanqui, Madrid

.

ed. Gustave Gili, p. 12.




La penetracibn de los medios de comunicacién de masas norteamericanas abarca préc-
ticamente todo el orbe. Segfin sefiala Herbert Schiller,34 el Departamento de Defen
sa de los Estados Unidos posee una red de difusién por todo el mundo con 38 estu -
dios de televisibn y més de 200 emisoras de radio; la Agencia cde Informacién Civil,
de cardcter oficial, distribuye guiones y programas grabados a estaciones :transmi-
soras del globo, ademis de poseer 59 estaciones en ultramar. Sus programas de te-
levisifn se exhiben en 97 paises.

En tanto, el sector privado de los Estados Unidos ha avanzado a grandes pasos enlo
que se refiere a su participacién en el sistema de comunicaciones internacionales-

roducidas en Norteamérica: la CBS, que ha llegado a ser una empresa mundial de co
municaciones, distribuye sus servicios y programas en cien paflses, mientras que la
NBC -subsidiada por otra empresa gigante, la RCA- presta "servicios técnicos en 813
palses para mis de 300 estaciones de televisifn".

Asimismo, la NBC Enterprises tiene participacidn econdmicz en varios conscrcios te
levisivos del mundo. La influencia de dicha compafifa sobrepasa el aspecto técnico:

"M&s importante hasta ahora que la posesifn y participacién en -
transmisiones de ultramar, ha sido la capacidad de la NBC para
proporcionar experiencia té&cnica y administrativa a los pafses
en vias de desarrollo y tambi&n a algunos ya desarrollados du-
rante los Gltimos diez aﬁos".35

34Idem, p. 79.

3S1dem, p. Bl.

({8
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Mientras tanto, la Gltima de las "tres grandes", la ABC, que posee la tercera red -
de emisiones dentro de los Estados Unidos, ha sido la compajiia mis activa en el pla

no mundial: por medio de su red internacional de transmisiones, Worldivision,

"... puede llegar hasta el 60 por ciento de todos los hogares del
mundo que tengan televisién (fuera de los Estados Unidos) don

. de se permite el patrocinio USA: un total de 23 millones de -
hogares®".

Dfa con dfa, la estructura y funciones de los medios de comunicacién norteamerica -

nos se alejan de ser una cuestidn puramente local para propagar su influencia al es
.

cenario mundial. Por ello, es necesario atender a las caracteristicas internas del

sistema de comunicaciones de los Estados Unidos:

"Se pueden distinguir tres elementos de cambio en la maquinaria
de las comunicaciones norteamericanas desde la segunda guerra -
mundial: existe una creciente influencia sobre el sistema ofi-
cial del sector militar; existe una expansibén continua de la -
participaci6én civii dentro del bloque de las comunicaciones mi
litar-industriales. Hay el papel esencial que las comunicacio

nes militares norteamericanas juegan en reforzar el status quo
. . 37
internacional".

3614em, p. 82

371dem, p. 39.




La creciente ingerencia del sector militar en los mass media yanquis y su aparato-

mundial responde a la relacidn del auge del poder norteamericano con la guerra,con
la llamada "economfa de guarnicién" -tras la cual se encuentran las grandes cmpre-
sas transnacionales, que interpretan cualquier cambio social en el pais o ¢l extran
jero como una amenaza para cus intereses.

En las (Gltimas décadas, la politica econbmica norteamericana ha dado prioridad a -
los gastos de defensa, en tanto que el poder del grupo industrial se acreccentaba, -

asistiéndose a una progresiva penetracidn de los sectores militar e industrial en-
el aparato informativo.

Sin embargo, las actividacdes de las grandes corporaciones norteamericanas de las -
ramas electrbnica ¥y espacial -rubros de significazive importancia en la estructura
de su poder mundial-no se reducen al papel de contratistas de las autoridades mi-

litares de ese pals, sinc que también "actfian como agencias de inteligencia y de -
38
defensa".

asi, el crecimiento de las industrias electrdnica ¥ espacial supeditado a las prio
ridades de la defensa, y aunado a la creciente utilizacibén milicar de la tecnolo -
gfa ha dado un nuevo giro a los modelas de penetracibn ideolfgica, una de cuyas ex
presiones es la integracifn cada vez m&s estrecha entre la investigacidn cientifi-
ca y las necesidades de la defensa, asf{ como con la primacia de las aplicaciones =~
militares en las modernas zecnologias de comunicacidn:

3BArmand Mat:elart, Cul:ura éde masas como empresa multinacional, México, Serie Po-

pular ERA, 1974, p. 1l9.
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"...en los Gltimos dicz ahos, la estructura de la produccidn
de la industria clectrfnica y su integraci6n horizontal con
la aerondutica... fue en gran parte determinada por los rum
bos de las guerras asiiticas y en general por la politica -
de defensa del impcrio"}g

Lafhegemonia norteamericana ¢n materia de comunicaciones masivas se extiende al 8m
bito espacial: a través de INTELSAT (Sistema Internacional de Comunicaciones Espa-
ciales) y COMSAT (Corporacifn de Comunicaciones S&telite), los Estados Unidos con-
trolan el sistema mundial de satélites de comunicaciones comerciales.

La participacibdn financiera norteamericana en el consorcio INTELSAT, que agrupa a-
mis de 80 pafses, ascendia en 1971 al 61 por ciento. En dicha organizacién inter-
naciocnal, la entidad que representa a los Estados Unidos es precisamente la COMSAT,
en cuya fundacién "la iniciativa del gobierno norteamericano siguid el trazado de

las empresas y corporaciones existentes, repartiéndose por mitades el poder y el =~
. 40
coantrol del espacio”.

Ademds de los representantes oficiales, la COMSAT se encuentra integrada bisicamen
te por cuatro corporaciones: la ATT, la ITT, la RCA y la GTE-Sylvania, empresas a-
las que se ha entregado el desarrollo de la politica espacial norteamericana y la-
administraciébn del sistema mundial de saté&lites de comunicaciones a través de su -

39A:mand Mattelart, Agresifn desde el espacio, op. cit., p. 21.

#91p51d., p. 51.
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predominancia en INTELSAT, organismo que, por consiguiente, "se ha convertido en -

un Srgano de reproduccién y reabastecimiento del poder de las grandes corporacio -
41
nes".

Asf, en nuestros dfas, los mensajes "made in USA" invaden los canales dz la comuni

cacibn mundial, constituyendo una importante via para la extensidn del imperialis-
mo yanqui, La red imperial de la economfa y las finanzas que ha surgido utiliza -
los medios de cémunicaciGn que tiene a su disposicién para fortalecer su defensa -
donde ya ha penetrado y expandirse en donde preczence intervenir.

41Idem.




PANORAMA
DE LA RADIO
EN EL DISTRITO FEDERAL




El Distrito Federal, centro econfbmico y politico del pais, cuenta con un total de-

8 747 000 habitantes de los cuatles 2 R17 B0O son econbmicamente actives. E1 98.2 por cien
to de la poblacibn es urbana y el 1l por ciento rural.

Tomando en cuenta las zonas que integran el &rea metropolitana,
tantes del Valle de M8&xico sec eleva a 12 825 000 personas.

el n@mero de habi-

Aproximadamente un 8 -
por ciento de dicho total percibe ingresos mensuales de nis de 7 mil pesos y un 37

por ciento de 3 a 7 mil, mientras que los ingresos por mes del 35 por ciento son -

. . . 4
inferiores a los 3 mil pesos.4

El tozal de hogares existentes en el Distrito Federal y su &rea me:ivopolitana esde

2 332 000, de los cuales el 91.5 por ciento (2 134 000) poseen radio > y el 79.8-

42Estimado en 1976. En Medios Audiovisuales, Mé&xico, Medios Publicitarios Mexica

nos S. A. de C. V., junio-agosto 1977, p. 64.

43Censo General de Poblacifn 1970, México, Secretarfa de Industria y Comercio, Direc

¢cifbn General de Estadistica, 1970, en Medios Audiovisuales, op. cit., diciembre-
febrero 1978, p. 73.

44Idem.

4581 radiSmetro de hogares y personas, Mé&xico, International Research Associates,

S. A. de C. V., enero de 1978.




por cientoc (1 778 100) cuentan con televisi6n.46 El ntmerc de habitantes en radio-
hogares es de 12 776 000; asf, el promedio de habitantes por radio-hogar es de 6.0ﬁ7

La composicibn de audiencia por segmento demogrifico, edad y sexc en el &rea metro
politana es el siguiente:4

a) Nifios (13 afics ¢ menos)

4 369 000

b) Jb6venes (15 a 24 aRos) 3 434 000

¢) Hombres {25 afcs o mds) 2 391 000

d) Mujeres (25 anos o mis) 2 582 000

) Total 12 776 000

46

Medios audiovisuales, op. cit., junio-agosto 1977, p. 64.

4’Las cifras correspondientes a fines de 1979 de Medios Publicitarios Mexicanes,en

su edicibn Medics Audiovisuales de sept-dic. sehalan comc el total de la pobla -
cibdn del Distritc Federal un nGmero de 9 398 000 habitantes.

£1 93.5 por ciento
de dicha pob. icibn es urbana y el 6.5 por cientoc rural. Feorman la poblacibn eco
n8micamente activa un total de 3 030 125 personas, de las cuales el 12 por cien-
to son profesionistas y el 2.2 por ciento trabajadores agropecuarios.

Tomandc en cuenta las zcnas gue integran el 8rea metropolitana, el total de sus-
habitantes asciende a 12 738 000. El nGmero de hogares es de 2 449 600, de los-

cuales el 92 por ciento (2 253 600) poseen radic y el 84 per cientoc (2 057 700)-

cuentan con televisién.

%8g) radiémetro de hogares y personas, Op. Cit, {Continfia)




El Distrito Federal y su §rea metropolitana cuenta con 30 peribddicos, 115 revistas de in
terés general, 126 especializadas ycinco canales de televisibn. El nfmero de radiodi-
fusoras comerciales enamplitud modulada paraeste ampliondcleo dela poblacién es de -
31, v 18 en frecuencia modulada. Existens®lo dosradiodifusoras culturales en la banda
de AM (Radio Educacidn, que transmite en la frecuenciadel 060 khz. conmil watts de po-
tencia y Radio Universidad, ubicada enlos 860khz.,con 10 mil watts dcpotcncia).49

Aunque es diffcil saber con precisifn el nlmero de radios de transistores y autora -
dios existentes en el 8rca, se estima que en 1970 habfa en Mé&xico 4.2 millones de -
radios de transistores y 860 mil auto-radios.s0 De estos {iltimos, por operar en su-
mayoria en zonas urbanas, se considera que una gran parte est8 ccncentrada en el Dis
trito Federal y la zona metropolitana.

(Containuacibn)

Medios Publicitarios Mexicanos clasifica a la poblacibn en tres grupos sociloeconfmi
cos: "'AB', con ingresos mensuales de mds de $7 000.00 por familia; 'C’, con ingre-
sos mensuales de §$3 000.00 a $7 000.00 y 'D', ccn ingresos mensuales inferiores a -
$3 000.00". Se indica que el 8 por ciento del total de la poblacién (1 019 000 per
sonas) pertenece al grupo "AB'; 37 por cienco (4 713 000} al "C" y 55 por ciento =--
(7 005 900) al "D". (En Medios audiovisuvales, tarifas y datos, México, Medios Publi
citarios Mexicanos, sep.-nov. 1979, pp. 4 y 66.

49Hacia 1979, el n@merc de peribdicos de la zona habfa ascendido a 36, y el de emi-

soras de FM a 19. En Medios audiovisuales, op. cit.

50

Victor Bernal Sahag@n, Anatomfa de la publicidad en México, M&xico, Ed. Nuestro -
Tiempo, 1976, p. 155,




Las principales organizaciones radioffnicas en las que est&n agrupadas las estacio-

nes comerciales de amplitud modulada del Distrito Federal v su &rea metropolitana -
son las siguientes:

1. "Organizacién Radio Centro". Agrupa cinco emisoras: NEAI, "Radio AI"; XECMQ, --
"Radio Sensacibn"; XEJP, "Radio Variedades", XEQR, "Radio Centro" y NERC, "Radio
Exitos”.

2. "Nfcleo Radio Mil". Estd intéegrado por cinco emisoras: MIEBS, "Radio Sinfonola™;
XECO, "Radio Eco”; XEOY, "Radio Mil", XEPH, "Radio 390" y XEUR, "Radio Onda"“.

3. "Organizacién Radio Férmula".” Comprende XEDF, "Radio Distrito Federal"; XIMF, -

"La msica"; XERH, "La tropical", XERPM, "Buena misica" y XESM, "La mexicana”.

* En torno a esta agrupacién, cabe sefalar guehasta mediados de 1977 fue manejada por-:
una empresa privada através del fideicomiso CORPOMEX, que al entrar enguiebra fue iiqui
dado por SOMEX: "...para recuperar el adeudo, se pusieron a la venta las estaciones. Se
gln se informdé, las emisoras serdn vendidas a tres sociedades diferentes paraevitar la-
concentracidn de las mismas en una sola empresa” (Excélsior,3 de agosto del377). ante-
la quiebra del fideicomiso, "...el Estado mexicano tomd provisionalmente por lo rencs
algunas de las radiodifusoras. Ha puesto en venta algunas de ellas; ya las entregd:
a un grupo que se llama Televisa y tiene sinembargo, otrasemisoras entre las cuales pare

(conzinda)

Estaciones comerciales 2.1
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4. "Grupo ACIR". Estd formado por XEFR "Radio Felicidad", XEL "Radic Capital® y -
NEVOZ, "Radio Voz".

5. "Radio Programas de M&xico", Cuenta con dos estaciones: NERED "Radio Red" lee
alcance nacional) y XEVIP, "Radio Vip".

Las emisoras restantes operan en forma independiente de las agrupaciones sepaladas,

Las estaciones radioffnicas comerciales de amplitud modulada que cperan en el Dis-

trito Federal y su drea metropolitana son las siguientes: 31

(Cont.inuacién)

ce gque esti la MNEB, respectc de la cual no toma una decisién todavia®™. (En La Ra -
dio en Méxice: OQtros C
1

Tentarios”, Miguel Angel Granados Chapa, Mé&xico, URAM,FCPS,
Comunicacibn, Cuadernos 1, 178.)

c
Centro de Estudios de la
Finalmente, en febrero de 1979, por acuerdo de las Secretarfas de.Comunicaciones y
Transportes y de Hacienda y Crédito PGblico, después de un ako de negociaciones con
diversas dependencias y radicdifusores privados, tres estacicnes del grupo Radio -
F6rmula~XEB, de alcance nacional y canal libre internacional, XERPM y XEMP, con co
bertura en el Valle de México- fueron asignadas a la Direccién de Radio, Televisidn
y Cinematograffa de la Secretaria de Gobernacibn, por no haberse podido cubrir el-

adeudo que la agrupacibn tenia con varias dependencias.
{continda)

51Medios Aucdiovisuales, op. ¢it., dic.-feb. 1978, p. 74.
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1. "ABC Radio Internacional® (XEABC).

Fue establecida en 1964, Concesionario: "México Radio, §. A.". Transmite thu

sica internacional las 24 horas del dfa en la frecuencia de 760 khz. con 20mil
watts de potencia. Cuenta con noticiarios cada hora y un programa akti:erto al-

pGblico denominado “"Opinibn Pdblica".

2. "Radio Ai1"™ (XEAIj,

Comenz6 a transmitir en 1937. Concesionario: "Radio Variedades, S.A."., Trans-

mite msica tropical las 24 horas del dfa en la frecuencia de ) 4340 xnz., con-
10 mil watts de potencia. De las tres emisoras de misica tropical Zel Srea cs

la gue cuenta con mayor auditorio.

(continuacién)

"En los medios radiofénicos se supo que un grupo de radicdifusores trataron de ob-
tener las mencionadas estaciones para operarlas pero esto no fue fact:ible, en vir-
tud de que el Estado las utilizar8 para difundir series y programas de verdadero -
contenido social, cultural y educativo. Segln se informS, las mencionadas radiodji
fusoras funcionar&n también en forma comercial, con el propbsito de yue su opera -

cibn resulte costeable y no grave el erario pfiblico" (Exc€lsior, 21 de Zfebrero dde
1979).




"La B grande" (XEB).

Es una de las estaciones m&s antiguas del pais, pues inici8 sus actividades en
1923. Concesionario: "Companfa Nacional de Radiodifusién, S. A." Transmite-

< . .

mGsica moderna en espanol las 24 horas del dfa en su canal libre internacional.

La XEB cuenta con una potencia de 50 mil watts en la frecuencia de 1 220 khz.,
por lo que sus emisiones son a nivel nacional y pueden ser captadas en varios-

s

paises de Centro v Sudamérica. Forma parte de la Organizaciin Radio Férmula.*
"Radio Sinfonola" (XEBS).

Inici®é sus activicdades en 1937. Concesionario: "Hispano Mexicano, §. A", =-
Transmite mGsica ranchera de 6 a 2 a.m, en la frecuencia de 1 410 khz. Duran-

te el dia, la npotencia de la XEBS es de 5 mil watts, y por la noche de mil. --
Pertenece al NGcleo Radio Mil.

"Radio Sensacibn”™ (XECMQ).

La radiodifusora fue establecida en 1930. Concesionarjo: "Cerporacidn Nacional
de Radio y Televisibn, S. A.". Transmite mlsica moderna las 4 horas del dia-
en la frecuencia de 1 320 kh:. Cuenta con una potencia de 10 mil watts. Es in
tegrante de la Organizacibn Radio Centro, y al igual gue las emisoras del gru-
po, cuenta con servicios noticiosos.

*Como se sefial§, a partir de febrero de 1979, XEB pertenece al Estado y est§ a car

go de RTC de la Secretaria de Gobernacidn. Transmite mGsica romintica, tropical-
y moderna en espafol,.




"Radio Eco" (XECO).

Inici8 sus operaciones en 1951. Concesionario: "Publicidad Comercial de Méxi-
co, S. A.". Transmite misica roméntica en espafiol de 6 a 2 a.m. en la frecuen

cia de 1 380 khz. con una potencia de 5 mil watts. Forma parte del Nficleo Ra-
dio Mil.

"Radio Trece" (XEDA).

Fue establecida en 1951. Concesionario: “"Publicistas, S. A.". Transmite misi
ca instrumental internacional en la frecuencia de 1 290 khz. Su potencia es -
de 10 mil watts. El concesionario cuenta tambi&n con una emisora en frecuen -
cia modulada con las mismas siglas.

"Radio Distrito Federal"™ (XEDF).

Comenzd sus actividades en 1957. Concesionario: "Radio Distrito Federal, 5. -
A.". Transmite msica rom8ntica en espafocl de las 6 a las 2 a.m. en la frecuen

cia de 970 khz., con una potencia de 10 mil watts. Forma parte de la Organiza
cibén Radio Férmula.

"Radio Felicidad" (XEFR).

Fue establecida en 1952. Concesionario: "Radio Felicidad, S. A.". Transmite -
misica moderna en espafiol de 6 a 3 a.m. en la frecuencia de 1 880 khz. Su po-
tencia es de mil watts, Pertenece al Grupo ACIR.
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10.

11.

12.

13.

"Radio Variedades" (XEJP}.

La estacidén comenz8 sus actividades en 1930. Concesionario: "Radio América,
S. A.". Transmite mGsica moderna las 24 horas del dfa en la frecuencia de =--

1 150 khz. con una potencia de 10 mil watts. XEJF pertenece a la Organizacidn
Radio Centro.

"Radio Capital" (XEL).

Establecida en 1930. Concesionario: “"Radio Impulsora Herdez, S. A.". Trans
mite misica moderna en ingl&s de 6 a 3 a.m. en la frecuencia de 1 260 khz., -
con una potencia de 10 mil watts. XEL forma parte del grupo ACIR.

XELA.

La estacibén inicié sus labores en 1940. Concesionario: "Radio Metropolitana,
S. A.". Transmite mlsica cl&sica en la frecvencia de 830 khz. con 10 mil watts

de potencia. El concesionario opera otra estacién en frecuencia modulada.

XEMP .,

Establecida en 1961. Concesﬁgnatio: "Radio Visi&n Mexicana, S. A.". Trans-
mite mGsica internacional de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 710 khz., con una
potencia de 1 200 watts en el dfa y 600 en la noche. Pertenece a la Organiza

35,




14,

15.

16.

17.

cibn Radio Férmula.*

"Radio Mundo" (XEN).

Inicié sus actividades en 1925. EIl concesionario es "Radio Sistema Mexicano,
S. A.". Transmite misica internacional en la frecuencia de 690 khz.
potencia de 20 mil watts.

con una-

"Radio 620® (XENK/.

Establecida en 1951. Concesionario: "Radio 620, S. A.". Transmite misica -
en inglés de 6 a 1 a.m. en la frecuencia de 560 khz. La potencia de la esta-

cibn es de mil watts, durante el dfa y 500 en la noche.

"Radio Chapultepec™ (XEOC).

Inicif sus zransmisiones en 1958. Concesionario: "Radio Chapultepec, S. A.".
Transmite mfisica internacional de 6 a 1 en la frecuencia de 560 khz. La
tencia de la estacibn es de mil watts durante el dfa y 500 en la noche.

po -

"Radio Mil" (XEOQY).

Fue establecida en 1942. Concesionario: "Fomento de Radio, S. A.". Transmi-

te miisica moderna en espafol de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 1 000 khz. Su

A partir de febrero de 1979, la estacifin se encuentra a cargo de la Direccibn de-
Radio, Televisibn y Cinematograffa de la Secretarfa de Gobernacifn, como ya se in
dict. Actualmente transmite mGsica tropical y moderna en espanol.
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18.

19,

20.

21,

potencia es de 2 500 watts. Es integrante del Nflcleo Radio Mil.

"Radic 590" (XEPH).

Comenz® sus labores en 1951. Concesicnaric: "Compaifa Mexicana de Radiod:iZfu-
sién, S. A.". Transmite msica moderna en inglés en la frecuencia de 590 kh:z.
de 6 a 2 a.m. Su potencia es de 5 mil watts.

XEQ

AL~
Transmite mGsica ranchera y rom8ntica de % a 24 horas en la {recuencia e 340

khz. con una potencia de 50 mil watts.

Fue establecida en 1938. Concesionario: "Radio Mexicana del Centro, S.

XEQK

Establecida en 1940. Concesionario: "La Hora Exacta". Transmite las 23 horas
del dfa la hora del Observatorio Nacional alternando con anuncios comerciales.

La frecuencia en gue opera es de 1 350 khz. y su potencia de mil watcts.

"Radio Centro" (XEQR)

Establecicda en 1942. Concesionario: "Impulsora Mexicana de Radio y Televi =--
sién, 5. A.". Transmite miisica rom8ntica en espafol las 24 horas del dfa en-
la frecuencia de 1 030 khz. Su potencia es de 10 mil watts. Con la estacién

se fundbé la Organizaci&n Radio Centro.




[
[ 8

2%.

25,

"Radio Exitos” (XERC).

Establecida en 1945. Concesionario: "Radio Popular de México, S. A.". Trans
mite msica moderna en ingl&s las 24 horas del dia en la frecuencia de 790 khz.
Su potencia es de 10 mil watts. Pertenece al Grupo Radio Centro.

"Radio Red" (XLCRED) .

Establecida en 1947. Concesionario: "Radio Central de México, §. A.". Trans
mite de 6 a.m. a 1 a.m. en la frecuencia de 1 100 khz. Su potencia es de 50-
mil watts, por 1o que su alcance es nacional. Pertenece a Radio Programas e
México. Su blogue de transmisiones, a diferencia de las restantes, integra -

das por msica y anuncios, consta de programas de comentarios, radionovelas e
informativos.

LERH
Establecida en 1938. Concesionario: "Companfa Mexicana de Radiodifusiéﬂ, S.-

A.". Transmite m@sica tropical de 5 a 2 a.m. en la frecuencia de 1 500 khz.-

La potencia de la estacién es de 10 mil watts. Forma parte de la Organizacién
Radio Fdrmula.

XERPM

Inicid sus transmisiones en 1931. Concesionario: "Voceroc Mexicano, 5. A.". -
Transmite mGsica moderna en inglés de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 660 khz.
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26.

27.

28,

Su potencia es de 10 mil watts, forma parte de la Organizacibén Radic Férmula.®

XESM

Establecida en 1939. Concesionario: Jesfis Hernindez Gutiérrez. Transmite md
sica ranchera las 24 horas del dfa en la frecuencia de 1 470 khz.
cia es de 10 mil watts en el dfa y 500 en la noche,
cién Radio Férmula.

La poten -
Pertenece a la Organiza-

"Radio Onda" (XEUR)

Comenzé a transmitir en 1964. Concesionario: "Radio Unidn Texcoco, S§. A.". =
Transmite misica tropical de las 6 a las 24 horas en la frecuencia de 1 530 -
khz. La potencia de la emisora es de 5 mil watts. Pertenece al Ndcleo Radio
Mil. Es una de las estaciones de mfisica tropical con mayor audiencia.

"Radio Vip" (XEVIP)

Establecida en 1962, Concesionario: Rubén Martin Kall. Transmite msica en-
inglés y espafiol de 6 a.m. a 12 p.m. en la frecuencia de 1 560 khz. La poten

cia de la emisora es de 10 mil watts en el dfa y 500 en la noche. Forma par-
te de Radio Programas de MExico, S. A.

—_—
Como ya se indic6, desde febrero de 1979, la XEB, XEMP y XERPM se encuentran bajo

el control de la RTC de la Secretaria de Gobernacibn. Actualmente, XERPM transmi
te mGsica internacional.
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29. "Radio Voz" (XEVO2)

Inicib sus operacionus en 1964. E1 cuncesionario es "Radio Publicidad Latino
americana, S. A."™. Transmite mGsica tropical de 6 a.m. a 3 a.n. en la frecuen
cia de 1 590 khz. Su potencia es de 10 mil watts. Es una estacidn del grupo
ACIR.

30. XEW

Establecida en 1930. Concesionario: "Cadena Radiodifusora Mexicana, S. A.".-

Se conecta con todo el pafs de 6 a.m. a 24 horas a través de sus cincoretrans
p 2

misoras en la frecuencia de 9C0 khz. La potencia de la estacidn es de 250 mil

watts. Su programacién estd compuesta de radionovelas -género que le diera -

la fama de que aln goza y que se refleja en el racing—,ademés de noticieros,-

programas de comentarios y musicales.
31. - XEX

Establecida en 1947. Concesionario: "Radio Difusora de México, S. A.". Trans
mite noticias y anuncios comerciales de 6 a.m. a 24 horas en la frecuencia de
730 khz. con una potencia de cien mil watts.

B&sicamente, las emiscras comerciales del Distrito Federal <difunden dos tipos de -
contenidos: misica grabada y anuncios comerciales. _ Ademfs se lanza al escucha una
informacibn noticiera sintetizada, extrafda de su contexto y los factores que le -

dieron origen, despojindola de su significado, todo esto incluido en un ambiente -
de exaltacibn al consuro.
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Como se verd8 mis adelante, el resultado es un vacfo informativo vy acrftico en la -
programacifén de laradio capitalina, quue asf deviene en un medio transmisor de mGsi
ca grabada y mensajes comerciales casi exclusivamente.

Por otra parte, como es posible observar en la Tabla I (correspondiente al mes de-
mayo de 1978), la estacifn del §rea metropolitana que cuenta con mayor audiencia es
la XEW, gue obtuvo un rating de 3.2 en ese mes (cada punto de rating equivale, se-
gln la International Ressearch Associates, empresa que realiza sondeos de ratinqgs-
para las emisoras, a 20 340 radiohogares). Las horas en las que la estacisn capta
un mayor n@mero de radioescuchas son de las 12 a las 14 horas.

En ese mismo mes, las estaciones XEJP, "Radioc Variedades" y XEOY, "Radio Mil", al-
canzarcn un rating de 2.0. Les siguen dos emisoras de m@sica tropical, "Radio Ai",
XEAI, con 1.7 y XEUR, "Radio Onda", con 1.6. Cabe hacer notar que las radiodifuso
ras culturales, XEUN "Radio Universidad" y XEEP, "Radio Educaci8n", s8lo alcanza -

ron ratings de .2 y .l respectivamente y se encuentran entre los Gltimos lugares.

En la Tabla I1I, que presenta los ratings alcanzados por cada emisora en los meses-
de diciembre de 1977 a mayo de 1978, se observa en la columna del promedio total-
que la emisora con mayor Indice glokal de rating es nuevamente la XEW. Es seguida
por XEOY y XEJP, y en orden descendiente, NEAI y XEUR.

Por fltimo, en la Tabla III se presenta la totalidad de las emisoras comerciales -
existentes, asf como su frecuencia, potencia, tipo de programacibn, horario de ---
transmisifén, concesionario y grupo al que pertenecen.
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TABLA 1+
RATINGS DE HOGARES
ESTACIONES DE AM

LUNES A VIL: LS MAYO 1975 [PYOW A W | L h S
ESTACION - AL 7‘00. I.DD. 9‘06‘ XD‘OD. 11.00‘ 1:.no‘ 11‘00‘ u.;.\o. )5‘00‘ h.ha) A‘.;a. li.uo.
* 49 $.58 LYY 30 S5 11 58 1S 86 13 &8 18 59 15 56 Je.Sw LT 16.59
1. »EABC S ] .2 .1 .2 ] .2 - o .1 Wi - .1
1. aEAL 3.7 1.¢ 1o 2.2 1.6 2.0 € ) 2.3 2,1 . N .3
1. XER .. .8 .e 1.0 N3 3 .7 1. .3 .1 3] .1
4. acBS 1.0 1.0 1.2 1.1 R .3 1.8 1.6 1.3 K] .5 .7 X
S, WECMY 1.8 .6 2.4 1.1 1.3 2.4 1.6 HA| 2.5 N 1.0 - Ny
6. XECO 1.3 1.8 3.7 .1 1.9 1.2 1.1 1.4 1.8 .7 .4 -1 N
3. XEDA B - - 1 .2 - - .5 .1 N .3 .1 .
6. XEGF .4 . 5 .t .5 ] t .8 .2 N .4 W )
e, XEEP .2 .t .2 .1 - .1 - .5 .3 .1 -
0. XEFF 1.0 1. 1.0 1.3 . 1.1 1.2 1.8 1.8 .9 .8 .3 .t
13, XEJP 2.¢ B 3. .1 3. 2. 2 HEY 2.6 1.0 N3 .5 1.3
12, XL .0 .9 .7 1.3 ) .5 1.% . .7 .8 .2 .5 .4
13, XELA - .2 - N .1 -
i4, XEMP .1 B - .3 .1 - - -
15, XEN .1 .2 - 81 - - .1 .4 - .1
16.  XENK .2 .3 .2 " .5 .5 .. .3 .1 - - N1
17, xEac .2 .1 a N} - .3 .. .2 .2 3 - - 1
16, AEOY 2.0 .2 2.3 2.5 1.6 4.2 3.9 1.6 2.5 1.3 .3 .4 1
15, NEFH B 1.8 .9 1.2 1.2 .5 1. .6 N .5 K] .7 .5
. >EQ 1.2 .- .. .7 1.8 1.4 .7 1.0 1.2 .9 . .7 .
21, AERD 3 1.¢€ .6 .. .1 .t .3 .5 - . - .1 Y
3. XEQR H 1.4 1.8 1.9 1.7 1.9 .9 .7 .1 1.1 .t 1.1 -9
2).  xERC 1.2 € i s 1.0 1.0 1.6 2.3 1.2 .0 .6 .8 -9
4. XERED 1.3 .5 1.2 .6 .9 1.4 2 1.8 1.2 T4 1.8 1.0 K)
2%, XERH .7 1.2 . t.e .6 N .9 N} .5 .8 .5 B .1
26, XERPM .1 . - - - .2 - - N -3
27, XESRm o .4 K3 .6 N3 .6 N .8 .5 3 .2 -
2. XNEUN .3 1 - .2 .3 .3 - . -
29. XEUR 1.6 .6 1.8 2.0 1.9 2.4 1.9 2.4 2.7 N .6 .7 .5
30. xEvo: .4 N .7 .2 .1 .8 . .0 .17 .1 .2 .1 .1
3. xEW 2.z 2.4 2.7 5.0 4.3 6“3 5.1 40 21 .2 LY 1.1 .8
32, «EX .2 Bt B! . . .1 -3 3 .5 3 3 -1 .1
TOoTAL 3123 n.s 36.9 4c.2 37,3 0.8 4l.e 3e.4 5.6 21,2 L2 RS L8 4.3

.
e ENTEr  zadilmeryo de heocares s rersoras, “Aaice, Internaticral Kesearen
$0T13tes, 5, A, de C. V., rayc de 1976,




LUNES A DOMINGO

——— TABLA I —

RATINGS DE HOGARES
ESTACIONES DE AM
DICIEMBRE 1977-MAYO 1978

GLOBAL E HISTQORICO
MAYO ABRIL MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE SEIS
ESTACION Rating Rating Rating Rating Rating Rating MESES
total total total total total total Ratin
tata
1. XEABC .2 .2 .1 .2 .1 .2 .2
2. XNEAI 1.8 1.8 1.6 1.7 1.9 1.9 1.8
3. XEB .6 .7 .7 .5 .4 .2 .5
4. XEBS 1.0 1.2 1.1 1.1 1.0 1.3 1.1
5. XECMQ 1.4 1.5 1.4 1.4 1.5 1.3 1.4
6. XECO 1.1 1.1 .9 1.0 1.1 1.1 1.1
7. XEDA .1 .1 .2 .2 .2 .1 .2
8. XEDF .3 .3 .3 .3 .4 .4 .3
9. XEEP .2 .1 .1 .1 .1 .2 .1
10. XEFR .9 .6 .6 .8 .6 .9 .7
p1. XEJP 2.0 1.8 1.9 1.7 l.9 1.9 1.9
12. XEL .8 .8 .8 l.0 1.0 1.0 .9
13. NELA - - - - -
14. XEMP - - - - - - .2
15. XEN .1 .1 .1 .1 .1 .1 .1
16. XENK .2 .2 .2 .2 .2 .2 .2
.7. XEOC .2 .1 .1 .2 .1 .2 .2
18. XEOY 2.0 1.8 1.6 1.7 1.8 1.5 1.7
19. XEPH .7 .6 .6 .6 .6 .6 .6
20. XEQ 1.1 1.1 1.1 1.4 1.2 1,2 1.2
(CONTINUA)




(CONTINUACION DE TABLA II)
LUNES A DOMINGO

— GLOBAL E HI§2931C0

MAYO ABRIL MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE SEIS

ESTACION Rating Rating Rating Rating Rating Rating MESES

total total total total total total Rating

total

21. XEQK .3 .3 .3 .3 .3 .3 .3
22. XEQR 1.2 1.1 1.0 1.1 1.0 .9 1.1
23. XERC 1.2 1.3 1.1 1.1 1.1 1.0 1.1
24, XERED 1.1 1.0 1.0 .9 1.0 1.0 1.0
25, XERH .6 .6 .7 .8 .7 .8 .7
26. XERPM .1 - ! - - - -
27. XESM .4 .4 .6 .6 .7 .7 .6
28, XEUN - .1 - - W1 .1 -

29, XEUR 1.6 1.5 1.5 1.4 1.4 1.4 1.5
30. XEVIP - - - - - - -

31. XEVO2Z . .5 .5 .5 .6 .6 .5

32, XEwW 3.2 2.7 2.6 2.8 2.4 2.2 2.5
33. XEX . .2 .1 .2 .2 .2 .2
.FUENTE: El radifmetro de hogares v personas, México, International Research Associates,

S. A, de C. V., mayo de 1u78.
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EMISORAS COMERCIALES DEL D. F

*

TABLA III

Siglas Nombre Frecuencia|Potencia M(sica ftorario Grupo Concesicnaric
1.XEABC Radio Inter 760 khz.| 20mil w.| Internac. 25 hrs.]  ===-- México Radio,S.A.
N nacional
2.XEAIL Radio Al 1140 khz.| 10milw.|Tropical 24 hrs. | RadioCentro |R.Variedades,S.A.
3.XEB La B grande 1220 kxhz.| 50mil w.} Moderna esp. 24 hrs. | R. Fé6rmula Cfa.Nal. de Ra-
diodifusifn
4 .XEBS Radio Sinfo} 1410 khz. 5mil w.| Ranchera 24 hrs Radio Mil Hispano Mexicano,
nola S.A.
5.XECMQ R.Sensacifnf 1320 khz.| 10 milw.|jModerna esp. 24 hrs Radio Centro|Corp.Nal.de Radic
y TV
6.XECO Radio Eco 1350 khz. 5mil w.| Romant. esp. | 6a2 a.m,| Radio Mil Publ.Comer.de M&
xico, S. A,
7.XEDA Radio Trece 1290 khz. 10mil w.} Internac. 24 hrs.]  ====- Publicistas,S.A.
8 .XEDF Radio DF 270 khz.] 10milw.|[Moderna esp. | 6a2 a.m.| R.F6rmula Radio DF, S.A.
9.XEFR Radio Feli-| 1£€80 xhz.| 1000 w.|Moderna esp. | 6a3 a.m.{ Gpo. ACIR Radio Felicidad,
cidad ) S. A.
0.XEJP Radio Varie| 1150 khz.| 10 milw.|Moderna esp. 24 hrs.| RadioCentro| Radio América
dades
1. XEL R.Capital 1260 khz.{ 10milw.|Moderna ing. | 6a3 a.m.| Gpo. ACIR Radio Impulsora,
S.A.
12.XELA XELA §30 khz.} l0milw.}jCl8sica 6a2 a.m.|  =m—-- Radio Metropoli-
tana, S.A.
13.XEMP XEMP 710 xhz.| 1,200 w.|{Tropical y 6a a.m.| RTC Radio Visién Me-
moderna esp. xicana, S.A.
14.XEN Radio Mundo €90 kXhz.| 20mil w.| Internac. 6a2 a.n.|  =---- Radio Sistema Me
xicano, S.A.
(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA III)

Siglas Nombre Frecuencia| Potencia MGsica Horario Grupo Concesionario
15.XENK |Radio 620 620 khz.] 1000 w. | Internac. alam,| -===-- Radio 620,S.A.
16.XEOC |Radio Chapul 560 khz.} 1000 w. | Internac.ingy 6 a la.m.| ==--- Radio Chapultepec

tepec
17.XEOY |[Radio Mil 1000 .khz.| 2,500 w. |Moderna esp.| 6 a 2 a.m. jRadio Mil Fomento de Radio,
S.A.
18.XEPH [Radio 590 590 khz.| 5 milw. |Moderna ing.| 6 a 2 a.m. |Radio Mil Cfa.Mex.de Radio
difusidn
19.XEQ XEQ 940 khz.| 50 milw. | Ranchera y 6a224 hrs.| -—-=--- Radio Mexicana del
romintica Centro,S.A.
20.XEQR |La hora 1350 khz.| 1000 w. |Hora del Ob 24 horas | -=-=---- La #Hora Exacta,
servatorio S.A.
21.XEQR |RadioCentro| 1030 khz 10 mil w. | Romint.esp. 24 horas Radio Centy Impulsora Mex.de
Radio y TV
22.XERC [Radio Exitos 790 khz.| 10 mil w. | Moderna ing.| 24 horas Radio Centro| Radio Popular de
Mé&xico,S.A.
23.XERED |Radio Red 1100 khz.| 50 mil w. |Comentarios,| 6 a 1 a.m. ] RPM Radio Central de
noticias México,S.A.
245.XERH |La Tropical 1500 khz.|10 mil w. | Tropical 5 a 2a.m. {R.Fb6rmula cfa.Mex.-de Ra-
diodifusibn
25 XERPM INERPM 660 khz.] 10 mil w. | Internac. 6 a 2 a.m. |RTC Vocero Mexicano,
S.A.
26.XESM |XESM 1470 khz.|10 mil w.|Rancherarom.] 24 horas JesGs Hern&ndez G.
27.XEUR |Radio Onda 1530 khz.] 5 mil w. jTropical 6 a 24 hrs. | Radio Mil Radio Uni6n
Texcoco,S.A.
28 .XEVIP |[Radio Vip 1560 khz.} 10 mil w. ]| Internac.ing| 6al2 p.m. | RPM Rubén M.Kall
(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA III)

Siglas Nombre Frecuencial Potencia MGsica Horario Grupo Concesionario
29 ,XEVOZ} Radio Voz 1590 khz. | 10 mil w.| Tropical 6 alda.m. ACIR Radio Publicidad
Latinoamericana
30.XEW XEW 900 khz. R50 mil w.| Coment.radiol6 a 24hrs. |  ===-= Cadena Radiodifu-~
nov. ,mGsica fusora Mex.
J1.XEX XEX 730 khz. 00 J.| Noticias 6 24 hrs,|  ~—=-=-- Radio Difusora

de México

*FUENTE: Medios audiovisuales, M&xico, Medios Publicitarios Mexicanos,S.a. de C.V., dic.-feb.1978.
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€Estaciones culturales 2.2

Desde los inicios de la radiodifusifn mexicana, la participacién de las emisoras -

llamadas "culturales" -a través de las cuales instituciones educativas o entidades
gubernamentales emiten transmisiones de fines distintos a los de la radiodifusifn-
comercial-, ha sido minoritaria frente a aquella de las estaciones comerciales,que
saturan el medio con sus mensajes y captan el mayor nfimero de radioescuchas. Asf{,
en la actualidad s6lo funcionan dos emisoras de tipo cultural® para m&s de doce mi
llones de habitantes, emisoras que constituyen "el Gnico espacio radiofénico fre -
cuentado por amplias capas de la poblacifin académica".52

En 1924, la Secretarfa de Educacifn PGblica contaba con una radiodifusora que ope-
r6 sin mayor trascendencia. Al finalizar los aflos cuarenta repiti8 el intento,sin
obtener tampoco resultados de importancia.

Entre otras tentativas gubernamentales espor&dicas por participar en la radiofonia
se encuentra el de la difusora del DAPP (Departamento Aut&nomo de Publicidad y Pro

.

Cabe sefialar que la emisora XELA, que difunde mGsica cl8sica, no se consider$ co-
mo emisora "cultural" por seguir el modelo radiofbnico de las emisoras comercia -
les al incluir anuncios en su programacifn.

Szrernando Curiel, "La Radio en ME&xico: Testimonio (O Confesifn de Parte)®,en Pren-

sa y radio en Mé&xico, FCPS, 1978, Centro de Estudios de la Comunicacifn, Cuader-
nos 1, p. 35.
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paganda). También existid la XNEFO, fundada en 1931 por el Partido Nacional Revolu
cionario, que con una emisora de la Secretaria de Educacién Piblica se enfrentaba-
al bloque de la industria radiofbénica comercial, entonces cn su mayor auge.

Actualmente, el Gobierno Federal toma parte en la radiodifusifn a trawvés de XEEP,-
"Radio Educacibn", emisora fundada en 1968 y cuyo manejo se encuentra a cargodela
Direccifn General de Educacidn Audiovisual de la SEP. (Ademds, como se ha indicado
en repetidas ocasiones, la Direccibn de Radio, Televisibn y Cinematograffa de la -
Secretarfa de Gobernacién opera la XEB, XEMP y XERPM, antes pertenccientes a la Or
ganizacifn Radio F&rmula).

La otra radiodifusora cultural es XEUN, "Radio Universidadé”, que opera la Universi
dad Nacional Autfnoma de México. Sus actividades se iniciaron en 1937 bajo las si

glas XEXX en la banda de amplitud modulada, transmitiendo desde entonces programas
informativos, musicales, de critica y anilisis.

Ambas emisoras, excepciones en el cuadrante de mfisica grakada y anuncios comercia-
les, se inscriben en un modelo de radiodifusibn orientado hacia un sistema de in -
formacibn cultural, social y recreativa.

Cabe sefialar de nuevo gue, como se aprecia en las Tablas I y II, el auditorio de -
XEUN y XEEP es de los m&s reducidos.




Manejo de la radio mexicana

En nuestro pafs, el funcionamiento de la radio se ha apegado a un modelo en el que
el manejo del medio se considera como campo natural del sector privado vy en elcual
el Estado ha participado de una manera minoritaria. ES necesario sefialar que, si-
bien el Estado participa actualmente de forma secundaria en la radio nacional con-
respecto al sector privado, esta situacifn arranca desde el surgimiento del medio,
cuando los primeros logros radioffnicos captaron el interé&s de los grupos econbmi-
cos preponderantes del pals por implantar el modelo de radiofonfa comercial oxis -
tente en los Estados Unidos (en este punto cabe seialar que, tanto la tecnologfa -
como 105 tipos de programacifn radioffnica surgieron primero en los Estados Unidos
cue en nuestro pails).

Si los pafses devendientes sufren la dominacibn imperial sin importar la leijanfa -
de las grandes potencias, en México, con una extensa frontera con los Estados Uni-
dos, la influencia norteamericana se extiende a diversos &mbitos de la vida nacic-
nal. Asi, la influencia de los Estados Unidos ha sido también de trascendencia pa
ra el desarrollo de la radio nacional y proviene de las grandes corporaciones fi -
nancieras de esa nacifn, que tienen bajo su control las industrias radioffnica, te
levisivay de telecomunicacién, como se indicd en el capitulo anterior.

A través de las cinco décadas de operacién de la industria, el Estado ha legislado
de acuerdo a este sistema. En primera instancia, en 1917, reconoce como patrimo -
nio de 1a nacibn el espacioc en que se provagan las ondas electromagnéticas y mis -
tarde establece un régimen de concesiones y permisos para su explotacibén. Aunque-

2.3
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a partir de 1917 todos los regimenes se prcocuparon por la regulacibn de la radio-
difusibn, serfa hasta el 19 de enero de 1960, con la promulgacifdn de la Ley Federal
de Radio y Televisibn, cuando se¢ legisla sobre el contenido de las emisiones y se-
manifiesta, por primera vez y en forma reglamentada, la intencifén del Estado depar
ticipar como emisor. Es asf como es posible afirmar gue, hasta esa fecha,

"...la participacifn del Estado se reducfa a la administracibn
jurfdica de una industria en la que las decisiones sobre ope-
racibn y contenido corresponden al capital monopolista inter-
nacional".53

La implantacién del modelo comercial de radiofonfa, como se sefial& 'antes, se remon
ta al nacimiento de la radio, cuando al no existir una fuente de acumulacibn lo su
ficientemente desarrollada como para que surgiesen capitales nacionales que apova-
ran la incipiente industria, el capital industrial y bancaric gue instala su inffg
estructura se integra casi en su totalidad de capitales extranjeros.54

En los afios veinte comienzan a trazarse los lineamientos de la radio mexicana cuan
do los particulares deciden invertir en una rama en la gue el Estado no tiene con-

trol ni participacién, comenzando a defender la primacfa de sus emisiones sobre las
gubernamentales.

53

F&tima Fernindez Christlieb, "La Industria de Radio y Televisifn. Gestacibn y De
sarrollo®, en Nueva Polftica, n@m. 3, jul-sep. 1976, p. 239.
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A finales de la década de los veintes y principios de los treinta se inicia la pe
netracién del capital monopolista internacicnal en la radio mexicana. En 1930,con
la intervencifn de la M8xico Music Co. -filial de la transnacional RCA- como socio
mayoritario, se funda la estacifn comercial m&s importante dc América Latina: la-
XEW. Su fundador fuec don Emilio Azcirraga Vidaurreta, quien era gerente general-
de la M&xico Music Co., distribuidora de los receptores RCA., y guien "sentfa la-
necesidgg de una gran radiodifusora para promover la venta nacional de dichos apa
ratos”.

La emisora inici6 sus funciones como integrante de la cadena de la National Broad
casting Corporation (NBC), divisibn radiof6nica de la RCA. En ese mismo afio,Azc&rraga

fundarfa quince estacionesm8s enla provincia, que se integrarfan a la cadena XEW-NBC,

48s tarde, en 1938, otra corporacifn norteamericana, la Columbia Broadcasting Sys
tem (CBS) inicia sus actividades radioffnicas en M&xico a través de la Cadena XEQ,
cuya primera estacifn fue instalada en la capital bajo dichas siglas. También quin
ce estaciones m8s diseminadas en el pals se incorperan a la cadena XEQ-CBS.

Sin embargo,en los afos cuarenta, con el auge de la %elevisifn, las dos grandes -
cadenas XEW-NBC- y XEQ-CBS desplazan su atencifn al nueve medio y paulatinamente-
dejan de fundar estaciones de radio, ante la oportunidad de instalar canales de tele
visibn, por logue la fundacibn de las emisoras radiof6bnicas de los dGltimos veinti
cinco afios se debe, en su mayorfa, "a empresarios nacionales dedicados solamente a

55Jorge Mejfa Prieto, Historia de la radio y la tv en M&xico, Mé&xico, ed. Octavio

Colmenares, 1972. p. 38.




la radio y en una localidad determinada".s6
Ambas cadenas intervendrfan en el surgimiento en 1955 de Telesistema Mexicano, que
despué&s se convertirfa en Televisa, la empresa televisora mds poderosc de América-
Latina, controlada por el grupo Azcirraga-alemin, gue fundarfa en 1947 la XEX, que
con la XEW continda ligada a dicho grupo econémico.

Llegado este punto, es necesario mencionar la importancia de la publicidad comer -
cial para las estaciones de radio del Distrits Federal. Las emisoras, por operar-
en relacién a un modelo, inscrito en la estructura productiva mexicana v basado en
un sistema de mercado bajo la ley de la oferta y la demanda -modelo propio del mo-
do de produccibn capitalista, que requiere de la publicidad para dar a conocer los
productos al consumidor, cumpliendo asf una funcién en el ciclo produccibn-consumo-,
tienen en la publicidad comercial un elementc de peso considerable en su programa-

cibn.

Econ8micamente las radiodifusoras dependen de los ingresos por "venta de tiempo" -
de las agencias de publicidad, gran parte de las cuales operan como filiales en ME
xico de las empresas transnacionales dedicadas a la publicidad, comc se versd mis -
adelante.

Las emisoras con mayor auditorio cotizan sus tiempos a precios m8s elevados; as®,-

6rgtima Fernsndez Christlieb, op. cit., p. 239.




en estaciones como la XEB, el precio por cinco segundos en el AAA es de 65 pesos,-

y de 50 en el AA; en otras, como XEVOZ, la tarifa por el mismo tiempo es de 39 y 33

pesos en AAA y AA respectivamente. En todas las emisoras, el precio de las tari -

fas est8 en relacidn inversa al tiempo contratadoc; mientras més tiempo se contrate,
m8s conveniente resulta la tarifa para el cliente.57

Con el fin de aumentar el nGmero de anunciantes, y por tanto incrementar los ingre
sos, las cadenas o agrupaciones radiofénicas m&s importantes del Distrito Federal-

tienen establecidas tarifas especiales para la compra de "paguetes", es decir, la-

contratacidn simultinea de tiempo en sus estaciones, ofreciendo descuentos progre-
sivos al cliente: son los casos de Organizacibdn Radio Centro y Radio F6rmula,
como el Nficleo Radio Mil.

asi~

Algunas otras emisoras, como XELA, ofrecen "tarifas combinadas" por compra de tiem
DO en Sus estaciones de AM y FM. Las radiodifusoras de Radio Programas de Mé&xico-
establecen sus tarifas por "spot" en relacibn al tiempo -de 10 a 60 segundos~-; al-
horario de transmisifn -AAA o AA- y la cantidad de mensajes comerciales -de 1 alo0o,
101 a 299 y de 300 mensuales en adelaate. En otras mis, las tarifas son €nicas y-
a partir de 10 segundos, Yy fluctﬁan entre 325 pesos en la XEW hasta 50 en XEOC.

En sus condiciones de contratacif6n de tiempo, los concesionarios aclaran que sus -
cuoctas no incluyen elementos artisticos, produccibn, grabacién, locucién, direccifn
artistica *-. tro y produccibn. La ganancia es neta. Adem&s, sefialan gque los ho-
rarios que s»nlicite el anunciante con colocacibn especial ¢ que se cesee transmi -

57Datos tomados de Medios Audiovisuales, op. cit.,diciembre-febrero 1978,p. 74-84.
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tir al principic » el final del corte tendr8n un recargo del 10 por ciento. Por -
otra parte, los anuncios que se contraten en “"programas, noticieros y eventos espe
ciales tendr&n un recargo del 30 por ciento”. En alqunos casos, los concesionarios
bonifican con un porcentaje del 10 por ciento al cliente en el caso de contratos -
anuales o en la compra de “"paguetes",

El monto de las tarifas y las condiciones de contratacifn establecidos de comfin --
acuerdo por los concesfonarivs, son clara evidencia del criterio meramente mercan-
til con el que se manejan las emisoras, adem&s de sugerir el poder ecornémico de las

empresas gque las explotan.

Ahora bien, cabe sefialar que legalmente no se establece limite alguno para el mon-
to de las tarifas, el cual queda sujeto al arbitrio de los concesionarios, pues la
Ley Federal de Radio y Televisifn s8lo establece:

"La SCT fijar& el minimo de las tarifas a que deber&n sujetarse
las difusoras comerciales en el cobro de los diversos servicios
que les sean contratados para sus transmisiones al piblico...
La misma Secretarfa vigilari que se apliquen correctamente las
tarifas y que no se hagan devoluciones o bonificaciones que im

pliguen la reduccibn de las cuotas seﬁaladas".58

Ds'Ley Federal de Radio y Televisibn", Diario Oficial, México, Secretarfa de Gober

nacibn, 19 de enero de 1960, arts. 53 y 54.
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El precio por segundos en las radiodifusoras con mayor auditorio éa una idea de los
ingresos que perciben las compafifas por concepto de venta cde tiempo durante la jor
nada. Cabe hacer notar que, como lo indican los propios concesionarios, la intro-~
duccibn de publicidad en programas especiales o noticiosos es de mayor precio,de -
lo cual se deduce gue la inclusifn de dichas emisiones obedece en primer términoc a
un criterio mercantil, resultando secundario el argumento -con el que las estacio-
nes se hacen publicidad a s{ mismas- de "mantener al escucha bien informado”.

La comercial resulta ser la norma preponderante en el manejc de las radiodifusoras,
gue han devenido en una empresa redituable y eficaz vehiculce e la vublicidad co -
mercial.

En torno a la publicidad comercial en las estaciones de raiic, hasta 1960 el Esta-
do mexicano no establecid ningGn limite legal. Sobre la propercidn de la publici-
dad comercial, la Ley Federal ¢e Radio y Televisidn, que comenzé a regir ese ano,-
s6lo serala vagamente que "deber§ mantener un prudente eguilibrio entre el anuncio
comercial y el conjuhto de la programacibn". El Reglamento ce la Ley especifica -
mis al respecto en su articulo 42, que establece que "el tiempo destinado a propa-
ganda comercial (sic) no exéedera del cuarenta por ciento del tiempo total de trans
misibén®”, y regula la frecuencia de los comerciales.

En cuanto al contenido de la publicidad, es posible observar cue tanto las disposi
ciones de la‘Ley como las del Reglamento se orientan hacia un <riterio sanitario y
de proteccifn al consumidor y el orden pGblico, sin contemplar los valores, pautas
de conducta y de consumo implicados en los mensajes comerciales.

As{, al funcionar de acuerdo al modelo radiof6bnico comercial ncrteamericano y ope-
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rar de acuerdo a formas de produccidn y transmisidn creados fordncamente, puede de
cirse que los esguemas bajo los cuales funciona la radic nacional son de carécter-
dependiente.




Régimen de concesiones y permisos 2.4

El Estado mexicano reconoce que le corresponde regular el cumplimiento de las fina
lidades de cultura y entretenimiento de los medios de comunicaciédn. Asi lo expre-
san las disposiciones de la Ley Federal de Radio y Televisi&n, los articulos de 1la
Ley General de Vias de Comunicacifn relacionados con ellas vy los acuerdos presiden
ciales gue establecen el régimen de concesiones.

El fundamento legal Jde &ste se encuentra en el articulo 27 de la Constitucibn, que
define el espacic situado sobre el territorio nacional como parte integrante ‘del -
mismo vy deposita en la nacibn el dominio directo de &1,

La Ley Federal de Radio y Televisibn parte de ese principio, senalande ensuarticu
lo lo. gue el dominio directo del espacio territorial, y por consiguiente del me -
dic en gue se propagan las ondas electromagnéticas corresponde a la nacién y es ina
lienable e imprescriptible.

Ya que de acuerdo a la misma disposicifn la radio constituye una actividad de inte
r8s pGblico, el Estado debe proteger y vigilar sus funciones. El Estado mexicanc-
regula el uso del espacio y el aprovechamiento de las ondas electromagnéticas a -
travEs del ré&gimen de concesiones y permisos.

En su artfculo 13, la Ley clasifica a las estaciones de radio en "comerciales, ofi
ciales, culturales, de experimentacifn, escuelas radiofénicas o de cualguier otra-
{ndole", y establece que las emisoras de caricter comercial reguerirdn concesibn -

U
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para transmitir y las restantes permiso. Compete a la Secretarfa de Comunicaciones
y Transportes otorgar y revocar concesiones y permisos para las emisoras, determi -~
nando previamente su naturaleza y propb6sito; ademds, corresponde a dicha dependen -
cia asignarles la frecuencia respectiva, declarar la nulidad ¢ caducidad de las cch
cesiones y permisos y autorizar y vigilar, desde el punto de vista técnico, el fun-
cionamiento de las estaciones, asi como intervenir en el arrendamiento, venta y o--
tros actos que afecten el régimen de propiedad de las emisoras.

El artfculo 14 del Titulo Tercero de la Ley dispone que las concesiones s8lo podrin
ser otorgadas a ciudadanos mexicanos o a sociedades cuyos socics sean de dicha na -~
cionalidad. Estipula que en el caso de gue se trate de sociedades por acciones, €5
tas deber&n ser nominativas, debiendo vroporcionar anualmente & la SCT la lista de-
soclios.

Cabe hacer notar que las disposiciones contenidas en la Ley Federal de Radio y Tele
visién y las reglamentaciones que establecen el régimen de concesiones y permisos, -
no incluyen disposicién alguna sobre la posible concentracifn de éstos ni hace re-
ferencia al artfculo 28 constitucional, gque prohibe la existencia de monopolios ¢ -
estancos de toda clase. En este punto es necesario indicar gue varias de las conce
siones de las estaciones de la radio capitalina son controladas por los grupos ecc-
némicos gque detentan muchas otras en el pais.

Ahora bien, para diluir la concentracién de las concesiones gue explotan, los conce
cionarics:

"...recurren al procedimiento de diversificar a los beneficiarios
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formales de las concesiones: las obtienen y registran a nombre

- . . . 59
de parientes o altos funcionarios de sus empresas",

por lo que son otorgadas a sociedades anbnimas o personas fisicas gue resultan ser
"prestanombres" de algln grupo poseedor de concesiones.

En cuanto a la duracidn de las concesiones, la Ley establece gque ho podrén excueder
de treinta afnos, siendo posible refrendarlas al mismo concesionario. En este caso,
1a SCT expedir§ los nueves titulos de concesibn, que se otorgarin pcr un término -

de diez anos.

Segln el articulo 17 de la Ley, sblo se admiten sclicitudes para el otorgamiento -
de concesiones cuando por medio de una publicacién en el Diario Oficial el Ejecuti

vo Federal d& a conocer que un canal determinado se encuentra libre para destinar-
se 3 tal propésito.

Corresponde a la SCT la recepcibn v estudio de las solicitudes de concesibn, que -~
deber&n cumplir con los siguientes reguisitos:

"I, Nombre o razbdn social del interesado y su nacionalidad mexicana;
II. Justificacibén de que la sociedad, en su caso, estd constituida

legalmente;

R . R . : 6
I1I. Informaciédn detalladz de las inversiones en proyecto!o

Dgﬁlias Ch&vez, "Radio vy Televisién Mexicanas: Monopolio cde Ccho Grupes", en revis
ta Proceso, no. 36, 11 de julio de 1977.

60Ley Federal de Radio y Televisién, op. cit.,titulo tercero, articulo 19,
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Constituido el depbsito o la fianza que la SCT fija a fin de garantizar la conti -
nuacibén de los trimites, esta misma dependencia procederd a estudiar cada solici -
tud en relacidn a un mismo canal, y "calificando el interé&s social" (aungque sin es
pecificar en qué consiste &ste), resuelve a su libre juicio si alguna de las soli-
citudes debe seleccionarse. En caso positivo, la sintesis de la solicitud se pu -
blicar8 dos veces y con intervalo de diez dfas en el Diario Oficial y otros perié-

dicos de los de mayor circulacibén en la zona donde pretende transmitir la emisora,
sefialando un plazo de treinta dias, contados a partir de la Gltima publicacibn pa-

ra que las personas e instituciones que pudiesen resultar afectadas den a conocer -
sus objeciones.

Si transcurrido el plazo éstas no se presentan, la concesidn serd otorgada; encaso
contrario, las autoridades de la secretaria recibirdn las pruebas de los afectados
en un término de quince dilas y dictardn su resolucién.

Habiéndose otorgado la concesibn, ser8 publicada a costa del interesado en el Dia-
rio Oficial, fijéndose el monto de la garantia gue asegure el cumplimiento de las-
obligaciones que implique. La Ley sefiala el monto de la garantia de 5 a 250 mil -
pesos cuando se trate de depbsito y de 10 mil a 500 mil en el caso de fianza.

En el tftulo de concesifn deber&n precisarse los datos siguientes: canal asignado;
ubicacibén del equipo transmisor; potencia autorizada; sistema de radiacibn y sus -

especificaciones té€cnicas; horario de funcionamiento, nombre, clave o indicativo y
término de la duracibn.

El articulo 23 prohibe ceder, dar en fideicomiso, gravar o enajenar total o parcial
mente la concesibn y los derechos en ella convenidos, asi como las instalaciones,-




dependencias o servicios auxiliares aun gobierno o persona extranjeros, ni admitir
los como socios de la empresa concesionaria.

En cuanto a los permisos para las estaciones oficiales, culturales y de experimen-
tacién y las escuelas rodifof6nicas, s6lo pueden otorgarse a ciudadanos mexicanos vy
entidades u organismos pGblicos o sociedades cuyos miembros sean mexicanos.

Por otra parte, scgfin el articulo 29, se sedala que se considerar&n como nulas aque
llas concesiones y permisos que se obtengan sin llenar los trdmites que no cumplan
con las disposiciones de la ley y sus reglamentos. Las concesiones serin conside-
radas como caducas (articulo 30) en los casos en los que el interesado no inicie o
no termine la construccién de sus instalaciones sin causa justificada dentro de los
plazos y pr6rrogas que al efecto s2 seRfalen; por no iniciar las transmisiones en -
los plazos fijados en la concesidn, salve causa justificada, y por no cubrix clreon
to de la garantia.

Son causas para la revocacibn de las concesiones, segiin el articulo 31, el canbio-
de la ubicacibn del equipo transmisdr o la frecuencia asicgnada, asi como la enaje-
nacibn de la coancesibn, los derechos derivados de ella o el equipe transmisor sin-
la aprobacifn de la SCT, o si se suspenden sin justificacibn los servicios por un-
periodo mayor de sesenta dias (fracciones I, II, III y V).

Asimismo, la concesibn deberd ser revocada, perdiendo el concesionario la propie -
cdad de los bienes a favor de la nacibn cuando enajene, ceda, transfiera, hipoteque,
otorcue en garantia o en fideicomiso, o grave de cualquier modo integra o parcial-

mente la concesibn y sus derechos o las instalaciones a un gobierno,empresa o per-
sona extranjerocs (fracciones 1V, VI v VII).




La caducidad y revocacién deberfn ser declaradas por la SCT. El beneficiario de -

una concesién declarada caduca o revocada no podri obtener otra nueva hasta dentro
de un plazo de uno a cinco afios, segn la causa que haya motivado la declaracién.-
No podr8 otorgarse otra nueva concesidn cuando el concesionario hubiere incurrido-
en violaciones a las fracciones IV, VI y VII del articulo citado.

Por lo que respucta a los permisos, procede declarar la revocacién de un permiso -
{artfculo 37) cuando el permisicnario cambie la ubicacién del equipo transmisor o-
la frecuencia asignada sin la autorizacibn de la SCT, cuando transmita anuncios co
merciales o asuntos ajenos a aguellos para los que se concedid el permisc; cuande-
no preste con eficacia, exactitud o regularidad el servicio o cuando traspase el -
permiso sin autorizacién de la secretarfa.
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Los concesionarios

En nuestro pafs la empresa privada, tanto la mexicana comc la extranjera, ¢s una -

poederosa fuerza que influye en las decisiones econbmico-politicas nacionales. Para
Pablo Gonzilez Casanova, cl sector de empresarios constituye "el mds vigoroso y no
vedoso conjunto de grupos de presifn, al que el gobierno debe tomar on cuenta en -

L. . . 6
sus decisiones econfmicas y poli.txcas".1

Los empresarios constituyen en !Néxico, para decirlo con los términos que aplica el
autor mencionado, uno de los factores del poder gue inciden en el sistema politico
nacional. Poderosas en 21 &mbito econfmico y organizadas en el politico, lasagru-
paciones empresariales, que tienen car8cter oficial y obligatorio, funcionan en la
realidad politica como una especie de congresos de patrcnes gue tienen influencia-
decisiva en la legislaci6tn y la administracién.

Como observa Gonz&lez Casanova, los empresarios del pafs son un nficleo ampliamente
organizado que cuenta con financiamiento propio y grupos de expertos y técnicos --
que los asesoran en los terrenos econdmico, jurfidico y polftico. Asf, este sector

",..tiene instrumentos efectivos gque influyen en la legislatura
y la administracién gubernamental, que modifican las decisiones

61Pablo Gonz&lez Casanova, La democracia en México, México, ERA, Serie Popular, -

1971, p. 64.
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del Ejecutivo tras someterlas a una crftica y a una aprobacién
también efectivas, que censuran en forma pr&ctica los informes
econdmicos que les hace el gobierno, proponiendo modificacio -
nes en 1a politica ecconbmica y financiera gubernamental“.62

En este marco se ubica la relacibn entre el Estado mexicano y el grupo de concesio
narios de la radio y la televisibn, relacibn en la que &stes han actuado como un -
grupo de presién 6 que pugna por la consecucidn de sus fines y gue se gesta en los
primeros afos de operacibn de la industria radiofénica, consolidéndose en su desa-
rrollo.

El régimen cardenista reviste especial importancia en la configuracifn de dicha re
lacibén, cuando con la promulgacién de la Ley de C&maras de Comercio y de la Indus-
tria el gobierno impone a las empresas de ciertas dimensiones la afiliacibén a la -
clmara correspondiente u su gremio. La Ley establece el car&cter de las c8maras -
de brganos de consulta del Estado para la satisfaccién de los intereses de sus res
pectivas ramas; asi, legalmente, a través del sistema de c&maras, se propiciaba --
que las corporaciones privadas comenzacen a operar en estrecha relacibén con el Es-
tado y a participar en el proceso de toma de decisiones polfticas.

€2 .
Idem.

63Fétima Fern&ndez Christlieb, Informacibn colectiva v poder en México (tesis 1li -

cenciatura), México, Universidad Iberoamericana, 1975. Se analiza con una pers-
pectiva histérica la configuracifn de ios concesionarios come grupo de presibn -
ante el Estado,
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Los concesionarios de radio y televisifn responden a la disposicién del régimen de
Cé&rdenas constituyvendo primero la Asociacifn Mexicana de Estaciones Difusoras, y -
mids tarde, en 1941, con la fundacién de la C&mara Nacional de la Industria de la -
Radiodifusiédn, gue con el advenimiento de la televisibdn se transformarfa en la C&-
mara Nacional Jde la Industria de la Radio y la Televisién (CIRT), nombre que con -
serva hasta la actualidad.

La fundacidn de la CSmara reviste gran importancia en las relaciones actuales del-

gobierno con los concesionarios, pues como sehala Fitima Ferndndez Christlieb,"des

de el sexenio de C&rdenas se gesta una organizacifn con intereses especificos den-
5 ; 64 . - .

tro del Estado mexicano” ", estableciéndose una interdependencia entre ambos secto

res.

El estudio histfrico de las relaciones entre el sector de concesionarios y el Esta
do 635 revela gque en los diversos regimenes este (ltimo se ha propuesto controlar -
legalmente a aguellos, los que para evitar gue la Ley limite sustancialmente sus -
intereses utilizan mecanismos i1dSneos de presién.

La CIRT es el canal institucionalizado a través del cual dicho sector ejerce pre -
s16n sobre las autoridades gubernamentales:

"...presifn que ser§ m&s intensa mientras m8s obligado se vea el
Estado a ejercer su poder politico frente a los industriales o
a regular tensiones sociales mediante disposiciones de carfcter

€€ .




legal. El Estado mexicano sc ha visto peribdicamente obliga
do a legitimar su poder frente a los industriales de radijo y
televisidn, quienes debido a su ingerencia en el avance e in
cremento de los recursos tecnolbgicos propios de la informa-
cifn colectiva sostienen una posicién hegembnica frente al -
Estado".66 )

En cuanto al régimen legal de la radio y la televisifn, en su estudio la autora ci
tada sefiala que constituye la expresibn del poder real e los concesionarios fren-
te al poder formal del Estado, cuyas disposiciones legales no afectan de manera --
sustancial los intereses del sector detentador de concesiones, ya gue s6lo son "ca
si en su totalidad, disposiciones de tipo técnico o facultativo”, anota la investi
gadora.

Asi, el estudio retroespectivo de la legislacibn existente en materia de radio yte
levisidn puede constatar que el Estado "ha ejercido un papel de administrador y re
presentante de los intereses de los industriales y s6lo en contadas ocasiones ha -
actuado como mediador en conflictos sociales".67
El hecho de que en materia de radio y televisibn el Estado, en términos generales,
legisle de forma administrativa, sin reducir las prerrogativas de los concesicna -
rios de ambos medios, se explica por el poder econbmico -traducido en poder polfti
co- de los detentadores de las concesiones, poder que reconoce el Estado por con -

66 Idem, p. 3.

67Idem, p. 6.
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sistir no s6lo en el monto de las inversiones de aquéllos en las industrias de la-
radio y la tclevisibdbn, sino también por el manejo de diversas empresas que ocupan-
lugares relevantes en otras ramas de la industria y el comercio. (Al respecto,con-
viene mencionar que el grupo AzcSrraga-Alemdn, que controla el consorcio Televisa,
participa también como accfonista en las indusStrias automotriz, turfstica, electré
nica y editorial, ademis de intervenir en la banca. Incluso, los Azcfrraga son ac

cionistas cn México de la empresa norteamericana American Airlines y propietarios-
68
de cadenas hoteleras. ")

Cabe senalar que las disposiciones legales en ma: de radio y teclevisidn han si

[T 3
"
.
e

do el principal motivo para ejercer presibn por parte de los concesionarios, guie-
nes pugnan para lograr que sus intereses no sean afectados legalmente (un claro --
ejemplo de presibn, gue se mencionar8 con detalle m3s adelante, fueron las modifi-
caciones logradas por los industriales al decreto del 31 de diciembre de 1968, que

establecia un fuerte impuesto para las empresas).

Resulta de interds reproducir algunos puntos de los Estatutos de la CIRT,69 que --
dan la pauta sobre la organizacifn y manera de operar del gremio: el lo. establece
que las c8maras son instituciones pGblicas autbnomas dotadas de personalidad jur{-
dica propia. El 20., basindose en las disposiciones de la Ley de C&maras, estatu-
ve la membrecia obligatoria para los concesionarios. El 50. seRala que el fin de-

68Armand Mattelart, La cultura como empresa transnacicnal, Mé&xico, Ed. Era, Serie

Popular, 1974, p. 131.

695n Patricio E. Marcos, "Estado, Concesiones, Mononolio", Nueva Polftica, no 3,

julio-septiembre 13976, p. 262. El subrayado es nuestro.
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la CIRT es representar los intereses generales de la industria (frac. I); "partici
par en la defensa de sus intereses particulares sin m8s limitaciones que las sena-

ladas por la Ley de Cimaras de Comercio y de la Industria" (frac. III), y "solici-
tar a las autoridades la expedicibn, medificacibn o dercogacibén de leyes y disposi-

ciones que les afecten" (frac. V). Claramente se observa que la presibn scbre la-

legislacifn estatal es uno de los objetivos de la Cimara.

Constituidos en sociedades anbnimas, los grupos de concesionarios de la radio recu
rren al procedimiento de diversificar a los beneficiarios formales de las concesio
nes: las cobtienen y registran a ncombre de parientes o altos funcionarios desus com
paiifas , "a fin de diluir el alto grado de cconcentracidn de las concesiones que ex

plotan".'o

Ahcora bien, en cuanto a los grupos econbmicos detentadores de las concesiones de -
la radio mexicana, son los siguientes:

"Grupo Azc8rraga-Alemin: Emilio Azcdrraga Vidaurreta (sucesores),
Emilio Azc8rraga Jr., R6mulo O'Farril Silva, R&mule O'Farril Jr.,
vi{ctcr Hugo O'Farril Avila, Miguel O'Farril Zapata, Pablc Macedo
pizarro, John James Dupuis Jacobson, Alejandro Siegrist Clamont.

-Grupo Radio Centro: Francisco Aguirre, Francisco Aguirre Jr., -
Luis Rodriguez, Fernando G8mez Aguirre Tovar.

70£lias Ch8vez, op. cit.
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~Grupo Radio Mil: Guillermo Salas Peyr§6, Adrian Lajous Martinez,
Te6filo Bichara Zimeri, Luis M. Farfas y Carlos Flores Alvarez.

~Grupo Morales: Guillermo Morales Blumenkion, Guillermo Montesi-
nos Lavin. Otros concesionarios: Javier Sinchez Campuzano, Emi
lio Nassar Jr., Francisco 1Ibarra L.

~Grupo Radio Programas de México: Clemente Serna Martinez, Clemen
te Serna Jr., Joagquin Vargas.

~Grupo Radio 13: Jose Luis Fern&ndez, José Luis Fern&ndez Jr., -
Arturo Zorrilla Martinez, Alberto Jaubert, Andrés Garcia Lavin.
Otros: Rafael Riva Palacio, Carlos Ferndndez Natus".?l

En algunos casos, los concesionarios mismos se hacen cargo de la direccidn de las -
emisoras; tal es el caso de Francisco Aguirre Jiménez (dirige Organizacidn Radio -
Centro); Guillermo Salas Peyr§ y Carlos Flores Alvarez (directores general y adjun
to respectivamente del Nlcleo Radio Mil); Jos€ Luis Fern&ndez (tiene a su cargo XE
DA); Francisco Ibarra L6pez (dirige Grupo ACIR); Guillermo Morales Blumenkron (XE-
QK) ¥y Clemente Serna Alvear (XERED y XEVIP),.

En este punto es pertinente sefalar que la radio capitalina no est& solamente bajo
la influencia de dichos grupos econbmicos, sino también -como va se anotd-, de los
consorcios extranjeros gue realizan publicidad a través de las emisoras.

k2 VT

Idem.
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Asf, la ingerencia de los grandes consorcios en la radio mexicana es un hecho in -
soslayable cuyo Gltimo término -remitiéndose de nuevo a F&tima Fer&ndez Christlieb-
sitfa a las personas fisicas detentadoras de las concesiones como "administradores
de las tribunas electrénicas del capital monopolistico internacional”.
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El afio de 1960 -tercero del régimen de Adolfo L&pez Mateos- fue significativo parala
radiodifusifn mexicana: el 19 de enero se promulgaba la Ley Federal de Radio y Te-
levisifn, en la gue el Estado manifestaba por primera vez su decisibn de partici -
par en la industria en forma reglamentada. A través de la Ley, el Estado se reser

v6 tres posibilidades de emplear tiempo para sus propios fines en las radiodifuso-
ras concesionadas.

Los articulos 359, €0 y 62 de la Ley definen los 'tipos de tiempo que se reservaba -
el Estado. Segln el 62, las estaciones estln obligadas a encadenarse cuando setr’
te de transmitir informaciones de trascendencia para el pais, a juicio de la Serre
tarfa de Gobernacién. El artfculo 60 dispone la obligacibn de los cucncesionarios -
y permisionarics de transmitir gratuitamente y de preferencia los boletines decua}l
guier autoridad ralacionada con la seguridad o defensa del territorio nacicnal, la
conservacibn del orden pGblico o con medidas encaminadas a nrever o remediar cual-
guier calamidad ptiblica, as{ como los mensajes o avisos sobre embarcaciones o aero
naves en peligro.

En el articule 39 se advierte mds claramente la intencibn del Estado por partici
par en las emisicnes,al establecer que las emisoras deben difundir transmisiones -
gratuitas diarias con duracifn de hasta treinta minutos continuos o discontinuos -
sobre temas educatzivos, culturales o de orientacibén social. Segln la disposicibn,
toca al Ejecutivo Federal sefialar la dependencia gubernamental gue produciri el ma
terial para ocupar el tiempo en las emisoras.

LS
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Esta disposicifn ~como algunas otras relativas al régimen legal de la radio y la -~
televisibn~- sufrib ciertas variaciones, como resultado del peso politico del sector
de los concesionarios en las decisiones gubernamentales:

"La parte sustantiva de este articulo es resultado de la accién
tipica de un grupo de presibn. En efecto, cn testimonio de An
tonio Castro leal, diputado cuando se discutibé esta Ley en las
C&maras, originalmente se disponfa que el tiempo de transmisién
estatal fuese de treinta minutes continuos, a efecto de que pu
diese formarse una verdadera programacién con fines pGblicos.
Mas en el Senado, que fue sensible a la opinidn de la CIRT, se
adadié la posibilidad de gue esos minutos se descompusieran en
fracciones, el decirse que podfan ser disccntinucs".72

Sin embargo, en una tentativa por impedir la excesiva fragmentacién del tiempo es-
tatal en numerosos segmentos, el Reglamento de la Ley, promulgado el § de abril de
1973, establece en su artfculo 12 que "el tiempo minimo en que podrd dividirse la-
media hora no ser8 menor de cinco minutos".

La participaci&n del Estado como emisor comenzaba a tomar una forma m8s acorde a -
los intereses de los concesionarios, situacisn que se presentarfa de manera mis de
finida posteriormente. Las disposiciones del Estado mexicano sobre el manejo deé la

y———— ) .
Miguel Angel Granados Chapa, "La Televisibn de Estado: En Busca del Tiempo Per-

dido", en Nueva Polfitica, op. cit., p. 226,
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radio y la televisiSn han resultado favorables de tal manera al sector de concesio
narios que inclusive €stos con frecuencia han manifestado su complacencia con la -
legilacién. Asf, por ejemplo, basta mencionar lo dicho por José Luis Fernfndez,ex
presidente de la CIRT, sobre la Ley Federal de Radio y Televisi&n:

"El balance final que podemos hacer de la Ley es muy favcrable
a nuestro juicio (...) encontramos, con satisfaccibén, que la-

ley mexicana cubre las materias que se han considerado como -
7
medulares”. 3

La influencia del grupo de concesionarios volveria a manifestarse afos mis tarde.-
El 31 de diciembre de 1968 se promulg8 la Ley que Establece, Reforma y Adiciocna =--

&

las Disposiciones Relativas a Diversos Imouestcs_.74 En su articulo %o0.,la Levy crea
ba un impuesto para gravar el importe total de los ingresos de las estaciones de -
radio y televisi6n que funcionan bajo el amparo de concesiones federales para el -
uso de bienes del dominio directo de la nacibn por concepto de

los pagos gue reci-
ban por los servicios prestados. La Ley imponfa como impuestc el 25 por ciento de
los ingresos totales de las estaciones, gravamen que debfa cutrirse a partir del -
lo. de julio de 1969.

Los concesionarios no aceptaron cubrir el impuesto y, antes de gue entrara en vigor,
la CIRT se entrevistd con representantes del gobierno en relacibén al gravamen. En:

73 : Lo . . . -
Jos€ Luis Fern&ndez, Derecho de la radiodifusién, citado en Granados Chapa, “La

Televisidén de Estado...", op. cit.

Diario Oficial, Secretarfa de Gobernacifn, 31 de diciembre de 1968.
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mayo de 1969, un boletin de la C&mara informa a sus miembros que "...al Estado no-

le interesa el manejo dc las estaciones, lo que nos ha solicitado hagamos del ceno
cimiento de ustedes para su ttanquilidad".7s

Asimismo, el boletin informa que en las pl&ticas con las autoridades gubernamenta-~
les se acordf "ceder un mayor tiempo de emisifn gratuita al Estado para programas -
que le permitan cumplir con sus funciones". Se comprometfia a los miembros a una -
"superaci8n efectiva" de los programas de radio y televisibn, as{ como a aceptar -
el derecho del Estado de revisar cada cinco ados si el concesionario habfa cumpli-
do con sus obligaciones; en caso contrario se considerarfa que habria incurrido en
causa de revocacién., También se informaba gue cuando el Ejecutivo considerase que
algln asunto pudiese perturbar o estuviese perturbando el orden pGblico, provocan-
do alarma, desorientacibn o altere el desarrcllo arménico del pafs, podr8 hacer al
concesionario las observaciones necesarias.

La posicifn de los concesionarios se resume en el Gltimo punto del boletin citado,
planteado en una forma de significativo carfcter negociador:

"4. Los tres puntos anteriores se aceétaran siempre y cuando si
multfneamente se deje sin efecto, por cualquier procedimien
to vilido, el impuesto del 25 por ciento causante del pro -
blcma'.76

7slol.t!n Radiofénico”™, 10 de mayo de 1969, en Fitima Fernindez C., Informacién co~
lectiva y poder.., op. cit.
7€y dem,
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Tras una asamblea extraordinaria de la Clmara realizada los dfas 29 y 30 de mayo de
1969, los representantes de los concesionarios y del gobierno llegaron a un acuerdo
sobre el impuesto, por lo que las disposiciones legales relativas fueron modifica -
das de una forma a todas luces favorable para agu&llos a través de dos acuerdos pre
sidenciales. Mediante el Acuerdo por e! que se Autoriza a la Sccretarfa de Comuni-
caciones y Transportes a Expedir Nuevos T{tulos de Concesidén a los Actuales Conce -
cionarios de Radio y Televisién,77 ¢l ejecutivo facultaba a la dependencia a reno =
var las concesidnes por un plazo de diez ahos agregado al tiempo faltante de las --
que estuvieran vigentes. S8l0 se otorgarfa el derecho de cubrir el impuesto multi-
citado a quicines suscribieran los nuevos titulos de concesibn.

A través del otro acuerdo78

se adoptd una manera peculiar de pagar el impuesto: el -
tiempo fiscal. En la disposicibn, la Secretarfia de Hacienda y Crédito PGblico es -
autorizada para recibir el pago de los concesionarios gue asi lo soliciten el 12,5

por ciento de los ingresos totales, El acuerdo dejaba abierta la opcién de cubrir-
en efectivo © en especie de impuesto, por considerar que "es necesario que el Ejecu
tivo Federal disponga de tiempo para la transmisibn en las estaciones comerciales -
para el cumplimiento de sus propios fines".

77Diario Oficial, México, Secretaria de Gobernacibn, lo. jul. 1969.

78"Acuerdo por el que se Autoriza a la Secretarfa de Hacienda y Cr&édito PGblico a -

Recibir de los Concesionarios de Estaciones de Radio y Televisifbn el Pago del Im
puesto que se Indica, con Algunas Modalidades", Diario Oficial, Secretarfa de Go
bernacifén, lo. julio, 1969. ’




Aunque la forma de cubrir el impuesto en s{ resultaba favorable al sector de conce
sionarios, &%stos lograron aGn obtener maysres ventajas. El acuerdo contiene as{ -
varias condicionantes: en primer lugar, sb6lo se pone a disposici:6n del Estado ol -
tiempo, sin incluir el uso de estudios, personal técnico, artistico o manual ni cg
mentaristas, locutores, servicio de grabadoras, c8maras, iluminacibén y dem8s servi
cios. En suma, el concesionario paga al Estado con el tiempo gue inicialmente cra
suyo y no le brinda colaboracifn alguna. El Estado debe realizar sus programas, =
con lo que gasta recursos, y con ellos ocupar la octava parte del mismo tiempo to-
tal que habfa otorgado a las empresas a través de la concesifn...

AdemSs se prohibid que, en el uso de su tiempo, el Estado "haga transmisiones que-
constituyan una competencia a las actividades inherentes de la radiodifusibn comer
cial". Con este fin se especifica gue cuando el Estado realice campafas de in
rés colectivo y promueva el consunme de bienes y servicios deberf hacerlo de fo
genérica, sin ocuparse de la publicidad de productos, marcas, servicios o cmpr
determinados.

e -
ma -
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Por otra parte, si el Estado no ocupa diariamente el tiempo gue las empresas pcnen
a su disposicibn, &ste prescribe, pues no es acumulable; en caso de que no se uti-
lice total o parcialmente, los concesionarios pueden usarlo para sus propios fines.
El uso de los tiempos no podri diferirse tampoco, pues "se entenderd que el conce-
sionario cumple con su obligacidn con s&lo poner el tiempo a disposicibn del Esta-
do".

Se establecis también gque la utilizaciSn de los tiempos oficiales debe ser distri-

buida proporcional y equitativamente dentro del horario total de transmisiones ce-
a

c
cada estaciSn, pues "en todo caso se cuidari de no poner en peligro la estabilidad

~}
~1
.



econémica de las estaciones, se tormar&n en cuenta las caracteristicas de su progra

macifn y se notificarf al concesionario el uso de los tiempos con razonable antici
pacidn®.

Sin embargo, en la prictica, la distribucién "proporcional y eguitativa" de® .iem-
po oficial cn las emisoras comerciales se ajusta a las necesidades de los concesio
nparios. A cinco afios de la aparicibn del tiempo oficial, el propio subsecretario-
de Radiodifusién admitid su deficitaria utilizacibn, explicando que:

“...habfan gquedado insertos vocablos de diffcil connotacién
precisa, porque, en efecto, cen qué consistfa la proporcio-
nal y equitativa distribucién de los tiempos? ¢CSmo debe en
tenderse el no poner en peligro la estabilidad de las empre
sas? Lo proporcional y eguitativo consiste en gue el Estado
tome la octava parte de los tiempos A, doble A y triple A;
pero obviamente esta distribucién producirfa la afectacién
por franjas de tiempo, indudablemente lesiva para los conce
sionarios y no existif jamis el prop&sito de dariarles, pero
tampoco podfa interpretarse como facultad de la empresa'pa-
ra pagar con el tiempo gue no vendiera o con sobrantes do -

su programacién'.79

'gManuel Alvarez Acosta, "La Radiodifusién", en Comunicaciones y Transpeortes (6rga

no oficial de la SCT), nGmero 19, nov.-dic. 1974, p. l2.




Asimismo, el funcionario se refirif a la actitud que ha adoptado el Estado frente
al sector de concesionarios:

YEn la pr&ctica, el Estado ha seguido una politica de entendi-
miento, sin que esto indique que la apertura sea potestativa-
para las empresas, sino obligatoria. No debe ocultarse que -
alin en los dfas de mayor conciliacién y equilibrioc hay una ten
dencia a evadirlo, a pretender que ciertos tiempos son intoca
bles por estar vendidos o que la continuidad de la estacibn -
se dafa. Y esto suele efectuarse amistosamente, fijando inclu
so condiciones que el Estado‘*ha venido tolerando para evitar-
medidas extremosas; pero ha habido obstaculizacibn, gque entre
timida y amable, impide el cumplimiento de las aperturas que-
en términos estrictos es una evasifn del impuesto; sabiendo -
que la omisibn puede traer graves consecuencias se confian de

masiado cn arregles amistosos, que lesionan la respetabilidad
de la ley*.%0

Por otro lado, la capacidad de produccibn radiofbnica de la Direccibn General de -
Radio, Televisién y Cinematograffa.de la Secretaria de Gobernacién -dependencia en
cargada de utilizar el tiempo oficial en el actual sexenio- no es la suficiente pa
ra ocupar, no sble en las estaciones radiofbnicas del Distritoc Federal, sino en las
de todo el pafs, los treinta minutos diarios del nulticitado 12.5 por ciento.

8Oldem.




La manera de cubrir el pago del gravamen favorece de forma clara al concesionario:
para el cobro de un impuesto, el Gobiernc Federal tiene que invertir para la pro -
duccibn de sus propios programas; por falta de recursos no hace uso del tiempo que
le corresponde; al encontrarse &éste libre, el concesionario continfa con su progra
macibn, situacibn &sta que en su fltimo término equivale a una exencién fiscal. --
Duero del tiempo para transmitir, ellﬁstado carece de los recursos para la produc-
cibn. Las horas que el Estado no cmplea se revierten sobre los concesionarios en-
una virtual exencién de impuestos... De ah{ que, como sefiala Miguel Angel Grana -
dos Chapa, "cobren vigencia proposiciones piblicas formuladas en ese sentido de su

primir esta obligacidn de pagar en especie el impuesto para cubrirlo en efectivo".

Actualmente, como puede observarse en la Tabla IV, el Gobierno Federal no ocupa en
su totalidad el tiempo que le corresponde en ninguna de las emisoras del Distrito-
Federal, Durante el mes de mayo de 1978, del total ce 2 639 horas con 47 minutos,
egquivalente al 12.5 por ciento del tiempo total de transmisibn de las radiodifuso-
ras, Gnicamente utilizé el 5,71 por ciento, es decir 1 205 horas con 27 minutos. -
Queda libre un 6.79 por ciento. (Segfin se indicé en RTC, los Indices de tiempo uti
lizado y tiempo disponible en las emisoras registran variaciones minimas, pues la-
programacién oficial es sustancialmente la misma durante todo el ano).

Cabe hacer notar que s8lo en algunas emisoras (XENK, XELA, XEW, XEDF, XEB y XECO),
el tiempo empleado rebasa al no utilizado. Por otra parte, las radiodifusoras XEQ,
XEW y XEB incluyeron en su programacidn el mayor porcentaje de produccién radiof6-
nica oficial, mientras gue XEQK, XECMQ y XEAI incluyeron el menor porcentaje.
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TABLA IV*
USO DEL TI1EMPO OFICIAL EMPLEADO Y

DISPONIBLE EN LA RADIODIFUSORAS DEL D. F.

MAYO 1978
BANDA AM
7Tiempo disponi- Tiempo empleado Tiempo disponi~-
SIGLAS ble % 3 ble noutilizado %
Hrs Min Hrs., Min. Hrs. Min.
1. XEOC 73 37 12,5 33 42 5,72 39 55 6.78
2. XEPH 77 30 12.5 31 02 5.00 46 28 7.50
3. XENK 73 37 12,5 38 21 6.51 35 l6 5.99
4. XERPM 77 30 12.5 29 47 4.80 47 33 7.70
5. XEN 69 45 12.5 31 57 5.73 37 48 6.77
6. XEMP 77 30 12.5 36 03 5.81 41 27 6.69
7. XEX. 93 00 12.5 44 21 5.96 48 39 | 6.54
8. XERC 93 00 12.5 39 39 5.3 53 21 7.17
9. XELA 69 45 12.5 37 56 6.80 31 H 5,70
10, XNEUN 69 45 12.5 30 20 5.44 39 25 7.06
11, XEW 69 45 12.5 i 51 37 9.25 18 08 3.25
12. XEQ 69 45 12.5 60 14 10.79 9 31 1.71
13, XEDF 717 30 12.5 47 37 7.68 29 53 4.82
14. XEOY 77 30 12.5 28 47 4.64 38 43 7.86
15. XEQR 93 00 12.5 38 05 5.12 54 35 7.38
16. XEE?P 62 00 12.5 29 02 5.85 32 58 6.65
17. XERED 74 36 12,5 36 50 6.18 37 42 6.32
18. XEJP 93 Q0 12.5 36 05 4.85 56 55 7.65
19. XEFR 81 22 12.5 32 47 5.04 48 35 7.46
20. XEB 93 00 12,5 65 27 8.80 27 33 3.70
21. XEL 81 22 12.5 30 46 4.73 50 36 7,97
22, XEDA 69 45 12.5 21 55 3.93 47 50 8.57
81,
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(Continuacidén Tabla IV)

Tiempo disponi- % Tiempo empleado % Tiempo d%sponi- %
SIGLAS ble ble noutilizado
Hrs. Min. Hrs. Min. Hrs. Min.

23. XECMQ 93 00 12.5 20 24 2.74 72 36 9.76
24. XEQK 93 00 12.5 7 39 1.03 85 21 11.47
25. XECO 77 30 12.5 32 43 5.28 44 47 7.22
26. XEBS 717 30 12.5 45 36 7.35 31 54 5.15
27. XEAI 93 00 ,|12.5 21 40 2.91 71 20 9.59
28. XESM 93 00 12.5 51 51 6.97 41 09 5.53
29. XERH g1 22 12.5 33 47 5.18 7 35 7.31
30. XEUR 69 45 12.5 32 7 5.79 37 28 6.71
31, XEVIP 69 45 12.5 34 46 6.23 34 59 6.27
32. XEVOZ 81 22 12.5 35 17 5.42 36 05 7.08

TOTAL 2 639 47 12.5 1 205 27 5.71 1 434 20 6.79

|

*FUENTE: Secretaria de Gobernacibn, Direccién de Radio v Televisibdn, Subdireccidn de

Radio, Departamento de Tiempos Oficiales, mayo de 1978.




Programacion 2.7

radiofonica oficial

La programacidn oficial vara las estaciones de radio del Distritc Fodeorai v sy Area

metropolitana que proﬁuéc la RTC comprende programas, spots, eventos cspeciales y-
cadenas nacionales, asi como la transmisidn de cualquicr tipo de informacidn rela-
cionada con el gobicrno.  Las produccionus comﬁrenden coftientarios editortales, cuy
sos, misica e informacidn turfstica y cultural.

En ta :abla V se presenta la programacidén cficial que fue transmitida por las osta
ciones radiof6nicas del 4rea ﬁetropolitana durante la quincena del 12 al 25 de ju-
10 de 1975, Se sehalan duracién, horario de transmisidn, tipe del programa y es-
n en la gue fue difundido.

Debe hacerse notar que, en incumplimien;o del articulo 12 de la Levy Federal de Ra-
dio y Televisibn, existen programas con una duracidn menor a los cinco minutos. s
posible advertir también gue t6lo en algunas emisoras los programas del Estado son
distribuidos proporcionalmente durante el dia; por 1o general, su transmisibn sce -
desplaza a la iniciacién de las transmisiones o a las dltimas horas de la.tarde --
-cuande la mayor parte del auditorio radici&énico.sintoniza la telev:isibn-, dindese

¢l caso de programas que se transmiten a las 23, 23.30 y hasta las 24 horas.

Por otra parte,pricticamente el tiempo AAA nc os afectado. La programacibn oficial

no se encuentra distribuida de forma equitatiwva y proporcional, ccocmo lo establecen
las disposiciones legales ya citadas.

.
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QUINCENA DEL

TABLA V*

12 AL 25 DE JUNIO PROGRAMACION OFICIAL
DE 1978
ESTACION HORARI1O ol Ml M{3ivisio
PROGRAMA TIPO 12§ 13 14 15]16] 17|18
Siglas Nombre Inic. y Durac. 19l 2ol 21 23123l 241 28
XEOC "Radio Cha| 7:05 7 min. |"LA PROVINCIA EN Biogréfico,tu
560 Khz, pultepec”{19:55 7 min. | ORBITA" ristico y de mg
sica X N X
NEOQC "Radio Chal 6:20 15 min. {"PLATICAME UN LIBRO'ISIntesis de un
560 Khz, pultepec”® libro x| xpox] xa) x!x
XoC "Radio Cha|20:30 15 min. |"ARTE VIRREINAL [Coment.,,arte vy
560 khz. pultepec®™ MEXICANO" cultura cclo ~
nial X by X
[<EPH "La Pantery” la.Ed. 21:00 "HESA DE REDACCION" Komentario
580 Khe, 2a.Ed. 23:00 Editorial X X] X} SN
5 nmnin.
[NEXNK "Radio 6.20'7122:05 30 min. |"EL JA2Z,L0S JAZZIS [Fl jazz,suhis
62¢ Khz. TAS Y USTED" toria,misica e
intérpretes o} 5 X N)X
[RENK "Radio 6220720:30 15 min. "AQUI LA UAM" Informacifn ge
20 Rhez. neral sobre la
[UAM N
[XERPM "La Libera| la.EG. 6:00 "MESA DE REDACCION" omentario
b60 Khz. cién” 2a.Ed. 20:15 Cditorial X{ X} X! XN} X
5 min
[PERPM "La Liber_a_ 6:17; 6:33; ~- "LA UNIVERSIDAD EN
k60 Khz. cibén” 10:37; 5:32; SINTESIS" Informativo X} X] X} NN} XN
18:32 ) 4, jos.
[NERPM "La Libera| 6: 30 min. |"DIVERSION A SU Cometarios vy
)60 Khz. cién” ALCANCE" quia de espec
tdculos cultu
rales X N X
{CONTINUAY 3,




(CONTINUACION DE TABLA V)

LM M J V]IS ID
N HORARIO - 12113114 |15 (lejl7 ji8
perc? PROGRAMA FIPO 15120] 21 | 22 |23)24 |28
Siglas Nambiro Inic. v Duragc
NEN "Radio 6:45;11:55;16:00 |"LA UNIVE%SIDAD Nl Informativo || x| ¥ I X} NP XX
690 Khz. Mundo®”  125: 21:25, 22:25 SINTESIS
30 seg
XEN "Radio 22:00 "LCL JAZZ, LOS SAZZIJE! jazz,suhis
690 Khz. Mundo” TAS Y USTED" toria,mis:oa <
intérgretes R O B O S N
NEMP "La MGsica"lla.EQ. 6:00 ] "MESA DE REDACCION" JComentarico cdt
710 Khz. 2a.Ed. 14:17 torial ME v b
5 min,
XEMP "La MGsica"{23:45 15 min] INOTICIERO Intormaciln o
rneral S NN N hY
REMP "La Midsica"19: 30 30 mind“"EL JAZZ,L08 JAUZIS L jaz2,5u nis
710 Khz. TAS Y USTED" toria,mistcacl N W] x
intérpretes
NEN "La X" P2:50 7 minf"LA PROVINCIA EN Biogritica, tu-
730 Rhz. ORBITHL" ristico v mis: NS X hY
ca
NEX MLa X" 22:00 45 min|"NOTAS Y CONTRANO~ |Temas variosmdd
730 Khez TAS™ sica,contempo~
rinea Interna-f N XN |~ X
sal
XEX ‘La X" Entre 13:00 y "DIVERSION A SU [Cementarios v
730 ®hz. 15:00 30 min. ALCALCE! ufa de espec
ficutos cultu X AN kN
kales
NEABC "Radio Inte]la.EG. 6:05 |"MENSAJE AL CAMPE~ Preograma de
760 RKhz nacicnal”|2a.Ed. 23:00 siuo* brientacibn OO I I N O D I
7 min. igricola
(CONTINL S
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(CONTINUACION DE TABLA

\*)
LiM|wl3lvisyc
CSTACION 21 1631740
ESTAC ION HORARIO PROGRAMA T1ro 1 i3 17y .
Siglas Ncmbre Inic, v Durac, ivpPpo otz ee. ot
XEABC "Radio Integ 16:00 30 min."CIVERSION A SU Comentarios y
760 Rhz. nacional” ALCANCE" gufade espec N X X
ticulos culty
rales.
YERC "Radio la.fd, 7:00 [|"MESA DE REDACCION“|Comentarioedil M| X| X MEXN] N
790 Khz. Ex:itos" 2a,Ed. 16:00 terial
5 min.
NERC "Radio 20:45 1 min.40 |"AQUI L& UAMT Informacidn sy x| N X NN N
790 Khz. gxitos™ bre la UAM
NERC "Radic 22:00 30 min |"DIVERSION A4 SU AL [Comentariosy
790 ¥hz. Exitos” Canene gula de espec
tdculos cultu i X hY
rales.
NELA "Buerna 9:30 30 mind IGLO DE LA MGsicapopular X M| X Moy
830 xhz mGsica"™ BARROCAY
NELA "Buena 20:30 30 min{"SEMANA DE BFRLLAS |Informacifn sg
830 Khz. MGsica" ARTES" bre las bellag X
artes
XELA "Buena 20: 30 30 mind"SNTRES LA PALABRA Y|Poesfa,misica X N
830 Rhz. MGsica”® TL Ccanta" v cantode las
difercntes cul
turas
NEUN "Radio Uni |19:30 30 minJ"=SNTRE LA PALABRA Y|Poesfa,misica
§60 Rhz. versidad” £ CANTO" v canto de las
diferentes cul N N
turas
YEW REhz. L'!.awf"zdc 23:00 10 mind "MOVIOLA® El cine, entre
900 Khz. Aamérica vistas y comeny N| XN RO BN
Lasina tarios

{CONT TNLN)

EIUN




(CONTINUACION DE TABLA V)
h
ESTACION HORARTO Lpningpd pvis o
N 1211314 J15 (1617 1B
PROGRAMA TIPO aalsy 133 B
Siglas Nombre Inic. y Durac. 192021 [22 (23|24 )35
XEW "La voz de 22:00 30 min. |"MARTIN GARATUZA" [Noveladeaven NIX|X | X | X
900 Khz. América turas,s.Xvitl
Latina"
MEQ 'XEQ Radio"| 23:00 30 min. {"MEXICO SIEMPRE" Comentarios,md
940 Khz. sicavtemasdo N | X XN} X | XjXN |X
XEQ [“XEQ Radio"| 14:30 10 min. |"LA CANCION MEXI~ [Mfisica popular X Ni N Xl upx
940 Rhe, CARA"
XEQ "MEQ Racdio"| 24:00 15 min., |"PLATICAME UN LIBRO"|S{ntesis deun = | X} ¥ NP XIN X
9350 Rhz. libro
XED "NEQ Radio"] 6:20 7 min. |"MENSAJE AL CAMPE- [Oricntacidn ) X X X Xyp~ .
940 Rhz. SINO” agricola
NEDF "La Nostal~l la.Ed. 7:17 “"MESA DE REDACCION" Kcmentaric edl
470 Khz a1a” 2a.Ed. 15:17 torial MEX]IN] Y XX
5 min.
“EDF “La Nostal-| 20:06 15 mir. ["NOTAS Y CONTRANO- MGsica contem
270 Rhez. gia” THS" porfnea iater: Xt X} X | X} X
naciona'
t
HKEOY ['Radio MIL"] la.Ed. -1:00 "I{ESA DE REDACCION" [Comentario edi
1 000 Khz 2a.Ed. 23:00 rorial X X] X Xt X
3 min.
NEDQR 'Radio 7:15;9:135::3:153 “LA UNIVERSIDAD EN {Informativo
1 030 Khz Centro® 14:30; te:00 SINTES1IS" X| X} X X s} N
T min.i3
NITOR *Radyro 23:00 30 min |"FONOGUPRAFD DEL RE- [Entroev.,coment
. U39 Khz Jentro” CUERDO" del recuerdo X1 N X NN

(conTINuN,
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(CONTINUACION DE TABLA V)
LIM|M JJ{v]s|D
ESTACION HORARLO PROGRAMA TIPO 12113]14 15 lisl 17118
Siglas Nombre Inic, v hurac, 19} 20} 217222324125
XEQR "Radio 20: 00 1 minJ "AQUI LA UAM" Iinformacifn g_e_J
1 030 Khz. Centro" 40 seg heral sobre NI XX} XX} X)X
D AM
XEEP “"Radio Edu {luin, 18:00 “SEMANA DE BELLAS Hnformacidn so
1 060 Khz. cacién vom. 12:00 ARTES" re las bellas X X
30 min rtes
XEEP "Radio Edu 20:30 30 min. "ENTRE LA PALABRA Poesfa,cantoy
1 060 Khz. cacibn Y EL CANTO" h(sica de las
, fiferentes cul X X
kuras
XERED "Radio Red" 23:00 45 min.] "NOTAS ¥ CONTRANO-Temas varios
1 110 Khe. TAS" mGsica inter~- | X { X| X |} X | X
nacional
XERED "Radio Red" 6:30 7 min.] "LA PROVINCIA EN PBiogré&fico tu-
1 110 Rhz. ORBITA" riscico y misil X X X
ca
XEJP "Radio Va- 20:15 1 min. "AQUI LA UAM" nformacibn so X} X| X | X |x| x[X
1 150 Khz. riedades" 40 segq. bre la UAM
XEJP "Radio Va- 23:30 15 min. "PLATICAME UN LI- Sintésis deuni x| x| x| x[x{ x| x
1 150 khz. riedades" BRO" libro
XEFR “"Radio Fe-|la. Ed. 7:30 "MESA DE REDACCION"Coment .Edito~ | X} X]| X X|X] X
1 180 Khz. licidad” |2a. E4. 14:30 rial
5 min.
XEFR "Radio Fe- 22:00 15 min.}] NOTICIERO Informacibn XP XX XX
1 180 Khz licidad” peneral
(CONTINU
A 86,



(CONTINUACION DE TABLA \)

LiMinja |v]s
ESTACION HORARIO Ll s st o1 |os
. . PROGRAMA T1PO 19j20|21 | 22]23] 24|25
Siglas Nombre Inic. y Durac.
XEB %La Diver- | la.Ed. 5:17 “MESA DE REDACCION" Comentario X| X} X NfX] X
1 220 Khz. | sisn" 2a.Ed. 18:43 editorial
5 min.
XEB "La Diver- | 19:17 45 min.|"NOTAS Y CONTRANO- IMGsica contemd
1 220 ®hz. | sidn” TAS" tordnea inter4 X| £{ X NN
nacional
XESM "La mexica | 20:06 30 minJf"LA CANCION MEXI- [IMGsica popular| N| X| X X] X} Xt X
1 470 Khz. | na” NAT
XESM ‘La mexica-{ la.Ed. 5:43 "MESA DE REDACCION" [Comentario
1 470 Khz. [ na" 2a.E4.15:43 leditorial X| X} X X} 8 X
5 min.
NESM MLa mexica-| la.Ed. 5:00 "MEWSAJE AL CAMPE- Prientacién
1 470 Xhz. | na" 23.Ed.22:06 3I1no” Pgricola X1 Xt X% X X] XIX
7 min.
XESM Khz. ['La mexica-|23:137 15 minJ"PLATICAME UN LIBRO'ISintésis de
1 470 Khez. | na” un libro X} Xt X X1 X} X| X
NERH "La Treopi- | la,Ed. €149 "MESA DE REDACCION" Komentarico X X1 X X1 8 XN
1 500 Xhz. | cal” 2a,Ed.15:17 Editorial
5 min,
XERH I'l.a Tropi- | la.Ed. 5:32 "MENSAJE AL CAMPE- Orientacisn X X} X X X X[ X
1 500 Khz. | cal" 2a.E4.,22:22 SINO" agrfcola
7 min,
XERH FLa Trepi- 6:06;15:43;19:54 |"LA UNIVERSIDAD EXN |Informativo X X1 X x| X] X| X
1 500 Khz. | cal” 20:27:21:43 SINTESIS"
1 m. 30 segl

{CONTINUA)
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(CONTINUACION DE_TABLA V)

LiM{M]|J Vi s]|D
ESTACION HORARIO PROGRAMA TIPO 12)13114] 15(16f17 |18
19] 20| 21| 22423124125
XEUR "Radio la.Ed.6:45 "MENSAJE AL CAMPE=- Prientacibn
1 530 Khz. onda" 2a.E4.19:30 SINO" Roricola X X| X XN XX
7 minJd'
XEUR "Radio la.Ed.21:00 "MESA DE REDACCION" Komentario edi
1 530 Khz onda" 2a,Ed,23:00 torial N XX XNIXTX
S min,
XEVIP "Radio 19:00 30 min,|"EL JAZ2Z,LOS JAZZIREL jazz,suhis
1 560 vip" TAS Y USTED" oria,midsicael X| X| X XX
interpretes
XEVO2Z "Radio 00:00 30 min J"RECUERDOS DE LA omentarios, in
1 590 voz" IHORA AZUL" &ryretes,mlsh S| X| S ] XX} X
a mexicana |

Los programas "AQUI LA UAM" se transmite dentro del noticiero de
das las estaciones de AM de "Radio Centro".
XERC, XEW, XEDF, NEOY, XEQR y XERED) ¥

XIA 76" (XEABC) no se transmiten actualmente pero sus horarios contin@an abiertos.

(CONTINUM TABLA V)
SEMANA DEL 19 AL 25 DE JUNTIO DE 1978

20 minutos de duracifin ou to-
Los programas "RTC Informa” {en XEPH, XNEX, NELA,
y "CONACYT" (en XEOC, XEABC, XEEP, XEJP v XEDA) v "GALA-
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(CONTINUACION DE TABLA V)

SEMANA DEL 19 AL 25 DE JUNIO DE 1978 ANENQ
LIMIMYLJI V]S D
. . !
ESTACION LORARIQ PROGRAMA TIPO 19] 20} 21 {22 J23) 24 |25
Siglas Nombre Inic. y Durac,

NEQR "Radio la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCION" Komentario NIEX{ X[ oSl BN
1 030 Khz. Centro”] 2a. Ed, 16:00 ditorial

5 min,|
XEJP "Radio la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCIOQN" Komentarie NN} XX Dol S
1 150 Khz. | Variedades'i 2a. Ed. 16:00 editorial

5 min.
NEDA "Radio 13"} 21:30 30 min|"ENTRE LA PALABRA ¥ Poesfa,ms:ca
1 290 Khz. EL CANTO" h' canto de ias

\i1ferentes cul ' R
TUras

XECMQ "Radio la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCION" Lomentar:ic
1 320 Khz Sensacibn"t 2a. Ed. 16:00 pdrtorial ~ N DN NioX

5 min,
XEAL ‘Radio AalI"|la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCICON™ Komentarsic
1 140 2a. Ed. 16:00 b>dr1cor:al POl BN A B X1 A

*FUENTE: Secrezarfa de Gobernacién, Direccibn de Radio y Teievisidn, Subaireccidn de Racig,
Departamento de Tiempos Oficiales.




SEMANA DFEL 12

AL 18 DE JUNIO DE 1978

MENSAJES OFICIALES

———(

FRECUENCIAS ADITODI PUSORAS
MENSAJES DEPENDENCIA| PERIODICIDAD DIARIAS DURACION DISTRITO FEDERAL INTERIOR
DE LA
Al M n REPURLICA
MOSCA DEL MEDI- 28 DE JULIO HF\S
'TERRANEQ SARYM TA NUFLC AVISO [ 30" - - 5
INCENDIOS FORES) 13 DE FEBRERO
TALES SARH AL 31 DE JUuLIO 10 30" 5 - 118
GUSANO BARRENA- 8 DE MYO AL 8§
DOR SARY DE JULIO 10 3e" 62
SIEMBRADE MAIZ § D MAWO AL 6§
EN TABASCO SaPH DE JULIO 10 30" — — 17
HORA NACIOWAL | RIC 9 DE MAYO HAS-
TA NUEVO AVISO 4 30" —_ - 171
CODIGO DEL Cli-~ PROCURSDURIA |9 DE NOV.HASTA
DADANO DEZ D.F. NLEVO AVISO 13 30" 12 1
MDA M2 lo.DE FE3RERD
HASTA NtEAO
AVISO 8 30" —_ - 109
PROTECCION A ASOCIXCIGS PA 7 IE FBRIL AL
ANIMALES RA 1A SUPRE- | 7 IE JULIO
SIN IE L& -
CRLZIDAD DE
LS ANIMALES 3 30" il -_—
PLASTICA MEXI- 18 DE ABRIL AL
ICANA INBA 1§ DE JWNI0 G 30" 12 9 -
3 AL 25 PE JWNIO 19 30" ] 4 323
ESCUELA NAVAL | SRIA:. DE MARII 24 DE ABRIL AL 10 30" 20 11 -
NA 30 DE JUNIO B
EXPOMAR 21h, DE 5‘5\!15 15 DE MAYO AL
NA 30 DE ANI0 13 30" 22 11 -
(OO TINUA)
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SEMANA DEL 12 AL 18 DE JUNIO DE 1978

MENSAJES OFICIALES

FRECUENCIAS R]Aa DI 0DIFUYUSORAS
MENSAJES DEPENDENCIA [PERIODICIDAD DURACION DISTRITO FEDERAL INTERIOR
DIARIAS : {‘); e
PR V14
A M. B, M, REPUBLICA
PROTECCION AL |CONGRESO DEL | 25 DE ABRILAL
SALARIO TRABAJO 30 DE JWNIO 20 30" 22 12 162
LA SALLD ISSSTE 8 D= MAYO AL
8 CE JULIO 10 30" 9 4 43
JUGAR EN LA CA- . 24 CE MAYO AL
LLE ES PELIGROSO} INTE 21 DE JWIO 10 20" 6 6 -
INDE FISIQO noe 23 DE MNWO AL
21 DE JWNIO 10 30" 10 4 -_—
FUENTES MOVILES|SSA lo.0E JUNIO AL
30 DE NOV. 10 39" 18 11 225
MANEJO DE ALL - lo.CE JUNIO AL
MTCS SSA 30 DE NOV. 10 30" 16 12 i3
FHORRE AGCA DOF 19 CE MAYO HAS
TA NEVO AVIST| 10 30" 23 13 —-
VIII ‘CURSO ESPE
JCLALIZACION EN 23 D2 MAYO AL
ITRABAJO SOCIAL | DIF 30 tE JWNIO 10 30" 3 2
PRIMERA SEMANA |CAMINGS Y PUEN
INGCIONAL DE EDU|TES FEDERAIES
CACION VIAL Y SERVICICS 7 DE JUNIO AL
CEXDS 7 DE JULIO 10 30" 14 11 72
lFE-‘:CTI‘EI,‘CICI\' AL | PROCURADURIA
oS M DOR FEDERAL DEL lo.[E JWNIO AL
CONSIMIDOR lo.De JULIO 10 30" - - 4




~

SEMANA. DEL 19 AL 25 DF JUNIO DE 1978 ANEXO
FRECUENCIAS RADIODLE NS ORAS
MENSAJES DEPENDENCIAIPERIODICIDAD DURACION DISTRITO FEDERAL INTERIOR
DIARIAS = LA
S. M, F.M, REPUBLICA
MOSCA DEL MEDI 28 DE JULIOHAY
TERRANEQ SAR{ TA NIEVO AVISO 6 Kivky - 5
INCERICS FO- 13 DE FEBFERO .
RESTALES SARY AL 31 DESZIO 10 30" 5 118
GUSAND BARRENA . 8 DE MAYO AL :
DOR SARH 8 DE JULIO 10 30" - —_ 62
SIEMBRA IE MALY 8 DE MAYO AL
EN TABASTO SARY 8 OE JULIO 10 30" - 10
HORS NACIONAL | RIC 9 DE MAYO HAS
Tha NLEVO AVISO 4 3o" 1Ty
CODIG) CEL CIU| PROCURADURIA | 9 L[E NOV. H°S
DADSNO CEL D. F. TA NUEVO AVISO 4 30" 19 1 —_—
IMPA IMNPA lo.DE FEBRERU
HASTA NUEVD
AVISO 8 30" 109
PROTECCION A ASOC. PARALA
L5 ANIMALES SUPRESION DE
oF 108 AT | ] € BRI
7 DE JULIO 3 30" 10 -
LES
PLASTICA MEXI- 3 AL 25 DE
CANA INBA JWNIO 10 Kok 6 4
ESCUTLA NAVAL | SECRRTARLIA DE{ 24 DE ABRIL AL 10 30" 14 7 326
MARINA 30 DE JWNZIO 8 — -— -
EXTOMAR 78 SBCRETARIA DE| 15 DE MARYO AL
MARINA 30 DE JWNIO 10 30" 20 11 -—
PROTECCION AL | ONGPESO DEL |25 [E ABRIL AL
SALARIO TRABATO 30 DE JWNID 20 30" 22 12 162
TAOTT N




SEMANA DEL 19 AL 25 DE JUN1Q DE 1778 ALLT N
FRECUENCIAS O S G TN 5 WS S S S U e W ¢ MV~
MENSAJES DEPENDENCIA| PERIQDICIDAD DURACION CISTRITO PFEDERAL INTERICR
DIARIAS DE L&
AL M. P, M. REPURLICA
LA SALLD ISSSTE S DE MAYO AL
8§ it JULIO 10 30" 9 4 <3
JUGHR EN LA OY
Llk =S PELI - 24 DE MAVO AL
GROSO INDE 21 D2 JINIO 10 30" v ] -—
INDE FISICO INDE <3 DE MAYO AL
21 o JWN10 10 30" 10 4 -—
FUENTES MWVI- 1s.0E JINIO AL
LES SSa 30 DE NOV. 10 3o" 1s il 123
MANESO [E A1 i1o,iE JUNIO AL
MENTCS S8Aa 30 DE NOV. 10 30" 16 12 el
FHORFE AGUA DDF 19 DE MAWYO HAS
TA NUEVO AVISO 10 30" 23 13 -
VIIT CURSO [E
ESPECIALIZA -
CION EN TRABA 23 TE MAYO AL
SO SQCIAL DIF 30 D2 JWNIO 10 Rithy 3 2 —_—
PRIMERA SEMANA| CAMINGS ¥ PURN
NACIOMAL DE SE| TES FEDEFALES
GURIDSD VIAL |DE INGRESCS Y| 7 DE JWNIO AL
SERVICICS CO-| 7 DE JULIO 10 30" 14 i1 72
NEXCS
PROTEQCION AL | PROCURARDCRIA
QONSUMIDOR FEDERAL [EL [lo.[E JWNIO AL
"TOLUCA" COSIMIDOR 15, DE JULIO 10 30" - - 4
PROTEQCION AL | PROCURNRIA
QMEMIDOR FELEFAL IEI {16 DE JRIO AL
CQEWIDCR 31 pE JULIO 10 30" 9 6 21
QONTINUA!




STMANA DEL 19 AL 25 DE JUNIO DE 1978

ANEXO
FRECUENCIAS RANDTODIFNSORAS
A\ 3 \J 3]
MENSAJES |DEPENDENC1A [PERIODICIDAD DURACIO. DTSTRITO FEDERAL TNTERIOR
DIARIAS BE LA
A M. F. M, EERUBIICA
CAMPAMENTO NA-|ASOC. [E SO0UNY 1S DE JWNIO AL
CTORAL DE MEXICO 31 DE JULIO 10 30" 10 5 —_
CORCS DELEGACTON 16 E JINIO AL
BENITO JUARES | 7 DE JULIO 10 3g" 6 5
XITT QONCURSO
NACICHAL DE 16 DE JWNIO AL
ARTES PLASTICAS INBA 9 DE JULIO 10 30" 6 3 —_
TENIS INTAL, |INDE 9-14 JWNIO 10 30" 8 3 —_
CONCIERTO RA-
FAEL SEVILLA |FONAPAS §-15 JWNIO 10 30" 10 5
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LA IDEOLOGIA
EN LA RADIO
DE LA CAPITAL




Como se sefiald enel primer capitulo deeste trabajo, la ideologfa estd integrada porun
conjunzo de representaciones, valores, nociones y creencias por medio de las cuates la-
lase dominantce mantienc y refuerza supredominio. Asimismose indic6 que la ideolo -

<
cfa capitalista tienccomo razbénde ser la produccidny el consumo de mercancias.

m
e

el sistema capitalista, cuyo nGcleo fundamental es la realizacidn de la plusva-

1¢a, los wmass media

“...tienen la tarea inmediata de impramir velocidad al procesc
de produccidn, es decir, acortar ¢l ticmpo gue separa la pro-
duccibn del bien vy su consumo. La comunicacidn, cntonces, sc
inserta en el perfodo de la circulacién del capital“.al

Perc adem§s de agilizar el proceso de realizaciédn de la plusvalia, ¢s a través de-
los madios -y concretamente por medio de la publicidad- como:

"al nuevo consumidor es ecducado y adiestrado en las formatr més
aceptadas socialmente de consumir. El consumo en masa se con
vierte en una necesidad creada por el proceso masive de pro -
duccibn, y sc encuentra debidamente aceitado .. v medios de co

municacién".82

Marces Gand8segui, op. cit., p. 75.



De tal manera, lapublicidad se configura como una eficaz hervamienta paraensanchar
el consumo, aumentar la produccién y por ende, incrementar los
sectores poscedores de los medios de produccién. aAsf, la publicidad es un lengua-

je nacido a la luz de las necesidades especificas de un sistema econdmico yuna cla
se social determinadas.

beneficicos de los -

Sehalaremes, con Laurent Aubacue, que

"esta estrategia (la publicidad) contiene una visifn y una concep

cidn del consumir que contiene a la vez la representacidn ideold
q 8 )
gica que la publicidad se hace del hombre".

A continuacibén se analizan los matices ideolbgicos de los componentes bisicos de la
programacifn de las estaciones radiofbnicas comerciales del Distrito Federval gue,co
mo ya se sefald, son la m@sica, los servicios noticiosos y lo0s anuncios comerciales.

83Laurent Aubague, "Semiologla e Ideologfa del Mensaje Publicitario", Méxi
ta de Bellas Artes, junio-julio 1976, no.

: o

co, Revis-

27 (nueva é&gocal), p.

-
S




La musica 3.1

De acuerdo a su pGblico, y por ende, a la clase social a la que se dirigen,las emi-
-
soras comerciales del Distrito Federal transmiten distintos tipos de msica.

En principio, es necesario seflalar que del total de radiodifuscras comerciales que, -~
ya sea como parte sustancial de su programacibn o de forma complementaria difunden-
nisica grabada, el 63.3 por ciento transmite melodfas en espahol y el 33.3 por cien
to en idiomas extranjeros, particularmente en inglés (del porcentaje seialado,el 70
por ciento corresponde a estaciones que transmiten melodias interpretadas en esa --

lengua}l. E1l 3.4 por cientc restante corresponde a la emisora que se dedica a la di
*w
fusibén de mfsica selec=za.

Por lo gue respecta a los tipos de msica incluidos en el cuadrante de amplitud mo-
dulada, su distribuci&n cuantitativa es la siguiente:

MGsica ranchera 10 3
Misica tropical 16.6 1
MGsicz romé&ntica 20 i
Misicz moderna espafol 16.6 %
Mtsica selecta 3.4 %
Midsica Internacional 10 t
Misica moderna (inglés) 10 3
M@sica de varios géneros (inglés) 13.3

-
En esta parte del trzbajo se estudian sblo las estaciones ceomerciales, por contar

jo
con el grueso del te:zl del auditorio.
+*

*
Ver Tabla VI,




TABLA VI'

DISTRIBUCION DE GENEROS
MUSICALES EN EL CUADRANTE AM

MUSICA EN

ES PADOL (6333

MUSICA EN
INGLES (23.3%)

Ranchera| Tropical| Romdntica| Moderna| Moderna| Var. gen. | INTAL. (10%)| SELECTA (3.4)

108 16.6% 204 16.64% 10% 13.3%
XEQ XEAI XEQR XEDF XEPH XENK XEOC XELA
XEBS XERH XEB XEOY XERC XEABC XERPM
XESM XEUR XECO XEJP XEL XEDA XEN

XEVOZ NESM XEFR LEVIP

XEMP* XEW XECMQ

XERED

* XEMP también transmite mfisica roméntica.




Segfin los ratings del mes de diciembre de la Asociacidn Nacional de Anunciantes de
México', la estacibn con mayor auditorio del Distrito Federal fue en esa fecha la-
XEW, gue alcanz6 un rating de 2.4 y una distribucién de audiencia®? de 7.8. En -
sequndo lugar se ubicd XEQY "Radio Mil", con puntuaciones de 2.3 y 7.3 de rating vy
d.a., respectivamente, mientras gue XERC "Radio Exitos" logr6 en esa fecha prome -
dios de 1.8 ¥ 5.9 en el mismo orden.

Utilizando el método de “clasificacién socioeconémica",gs"por considerarse de ma -

yor utilidad en los estudios de inversifn publicitaria",Bb la ANAM divide el audi-

torio radiofénico en "Clase alta (AB)", "Clase media (C)" y "Clase popular (D-E)".

.

Es de interés sefalar que la ANAM, "una asociacién civil creada para la defensa-

de los intereses de las empresas cgue hacen publicidad en Mé&xico" (V. Bernal Saha

gGn, op. cit., p. 106, cuenta entre sus asociados a 1importantes CONSOrCids Como-
r

General Ycods, Nestl&, Coca Cola, Procter § Gamble, Richardson Me
xR
Como va se sefald, cadapunto de rating eguivale a 20 690 aparatos sintonizado

———

rel, otce.

'

An . . : . . < i s N s
8 Distribucidn de audiencia: "Porcentaje de aparatos encendidos en cada radiodifu-

sora con respecto al rating de cada hora"™, en Medicidn de auditorio del Distrito
Federal, Radio, M&xico, ANAM, dic, 1978, p. 7.

8551 criterio de clasificacibn de la poblacién utilizado por la ANAM y que, como -

escribe Bernal Sahag@n es utilizado para "toda actividad de promccién de ventas-
que se realiza en el pais, siendo aceptado "con muy ligeras variaciones por todas
las grandes empresas productoras de bienes de consumo que luchan por el mercado-
mexicano",define légwclases sociales de acuerdo a las siguientes basecs:

(Continda Nota 85)
86Idem, p. 3.

.-

Lp]
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.

SegGn las mediciones de la ANAM, NEPH "Radio 590", del grupo Radio Mil fue la emi-
sora con mayor audiencia en la clase alta (alcanz8 un rating de 2.5 en la fecha in
dicada). Es segquida por la XEW (2.1), XERC "Radio Exitos) (1.8}, XEOY, "Radio Mil"
(1.3) y XEL "Radio Capital" (1.3)%7 Como puede observarse, de las cinco emisoras-
mis sintonizadas por el sector, tres se dedican a la transmisifn de melodfas en in
glés, de lo que lSgicamente se infiere la preferencia del pGblico de clase alta por
la mGsica fnterpretada en dicho idioma (Tabla VII}.

{Continuaci®n Nota 85)
“a) Ubicacibn del hogar.
b) Tamano, propiedad y caracteristicas de la casa-habitacién:
c¢) Tenencia o carencia de:
1. Aparatos eléctricos cdomé&sticos:;
2, Autombvil (cantidad y modelo};
3. Servidumbre,
4. Higiene,
5. Calidad del Vestuario”.
(En Medicibn de auditorio del Distrito Federal...,op. cit.,p.5). De acuerdo a lo-
anterior, la "Clasificacién sociceconémica es como sigue:
"Clase alta (AB)

-Son familias cuyos hogares est8n ubicados en buenas colonias, la casa es grande,-
en excelente estado y con jardin o departamento de lujo. Sus muebles son de alta-
calidad y muy bien cuidados. Tienen todas las comodidades y aparatos eléctricos -
de la vida moderna. Cuentan con automSviles; tienen varios sirvientes. Las condi-
ciones de higiene son Sptimas. Su vestuario es de calidad.

87 {ContinGa Nota 8%5)

Idem,p.15,




Por lo que toca a la clase media, la XEW es scgin la ANAM la estacifn mis sintoni-
zada, ya que alcanz6 un rating de 2.5. En segundo sitio est& MEPH, "Radio 590" =--
(2.0), seguida por XEOY "Radio Mil" (1.9); XERC "Radio Exitos" (1.7) y XEQR "Radio
Centro” (1.5).SS De nucvo dos difusoras en idioma inglés se sitGa entre las cinco-
mds escuchadas (Tabla VIII).

(Continuacidn Nota 85)

Clase media (C)

-Son familias cuyos hogares est&n situados en buenas colonias aungue de menor cate
goria que los de clase alta. Sus casas no son muy grandes, est8n bien construi -
das o viven en departamentos ¢e 4 0 5 pisos. Su mobiliario es bueno aunque no ca
ro, generalmente en buen estado. Cuentan con los aparatos necesarios para la vi-
da moderna sin llegar al lujo. Suelen tener automévil, aun cuando no sea de mode
‘lo reciente. Las condiciones c¢e higiene son buenas, tanto en el hogar como en sus
moradores., Visten bien aun cuando su ropa no sea cara.

”,

Clase popular (D-E)

-Son familias cuyas casas est&n ubicadas en colonias populosas y pobres o viven en
peguedas’ casas independientes o edificios populares o vecindades. Su mobiliario -
es poco ¥y barato. Cuentan con algln aparato eléctrico. Casi nunca tienen automd -
vil ni servidumbre, las condiciones de higiene varfan, desde un decoroso aseo has
ta el descuido total. Su vestuario es usado y de baja calidad (en Medicibn...op.

cit., p.6.).

BsIdem, p. 1lé6.

104.




Con respecto al ndclec de audiencia clasificado bajo el rubre de "Clase popular".-

Las emisoras gue m&s se sintonizan fueron, en orden, las siguientes: XEOY

"Radio -
Mil™ (2.6); XEW (2.4); XEUR "Radio Onda" (2.3), XEJP "Radio Variedades" (2.2) y --

XERC "Radio Exitos" (I.9)89 Se advierte asf la preferencia del pGblico de dicha -
clase social por la mfisica interpretada en espaifiocl (Tabla IX).

Por otro lado, cabe seflalar gue, ademis de los hogares y sitios de trabajo, una --

parte considerable del auditorio radiofbnico en la ciudad de NMéxico estd constitul
do por los automovilistas. Un estudio de la ANAM realizado en marzo de 1978 sobre
las estaciones m&s sintonizadas por los conductores de vehfculos particulares

de -
la capital 9Oque alcanz6 4.0 v 7.3 de rating y distribucién de audiencia respecti-
vamente. El segundo sitio correspondié a XERC "Radic Exitos™, con 3.9 y 7.1; ense

guida XEPH, "Radio 59Q", 3.3 y 6.1; XEOC "Radioc Chapultepec, con 2.5 y 4.6 y XEQ

con 2.3 y 4.3 (Tabla X).

Considerandeo gue el poseer autom&vil implica -de acuerdo a las clasificaciones de-
que parte la ANAM para realisar el estudio-, pertenecer a la clase media o alta, vy
si este hecho se relaciona al de gue entre las cinco emiscras mis escuchadas por -
los automovilistas las tres de mayor rating (XENK, y XEPH) transmiten exclusivamen
te melodfas en inglfs, una mGsica internacional (XEOC) y sblo unas melodias en es-

89Idem, p. 17,

9051 nimero de automSviles particulares en circulacifn en el irea metropolitana as

cendfa en 1978 a aproximadamente 1 516 008. En Medicidn de auditorio de radio -
entre autonovilistas, México, ANAM, marze de 1978, pp. 5-8&.
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pafol, se desprende que este nlcleo de auditorio se inclina por la misica extran-

jera, en especial la interpretada en inglés."’

Es de interés sefialar también que, de acuerdo a los datos de composicién de audien
cia de radio automovilistas, el sector de mayor magnitud es e! de jé&venes (49.3),-

seguido por el de hombres en edad adulta (29.8), mujeres adultas (12.2) v nifos --
{8.7) (Tabla X¥I). Tomando en cuenta los datos sobre rating total de automovilis -

tas, se infiere que el sector juvenil influye pricticamente en un 50 por ciento en
la preferencia de los radio automovilistas por el tipo de misica arriba indicado.

Asimismo, en la informaci®n sobre distribucibn de audiencia total per estacifn se-
advierte que las estacicnes mis sintenizadas por cada unc de los grupcs de edad --
pertenecen, en todos los casos, a las emnisoras dedicadas a di1fundir mdsica en in -
glés; nifios, XENK (9.9); j6venes, XERC (14.0); hombres, MNENE {3.8) u

(9.8) (Tabla XII).

-
Cfr. Tabla VII.
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*
FUENTE:

Medicibn de auditorio de radic

TABLA

VIT

RATING DE CLASE ALTA

RATING

TOTAL

DIFUSORA

scl

SUMA DaZ

en el Distrito Federal, op.
cit., p. 15.

Radios "si comprobados”.
Distribucibn de audiencia.

Radios "no identificados".

XEPH
XEW
XERC
XEOY
XEL
XEQR
NEOC
NEJP
NERED
XEAI
XENK
NEDF
XECO
NEBS
XEUR
XERPM
XEN
XEX
XEUN
NEQ
XEEP
NEFR
KECMQ
NERH
NEMP
XEABC
SELA
NEB
XEDA
NEQK
XESM
XEVIP
NEVOZ
F.OM.
N, 1.3
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TOTAL 20.9

100.0
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TABLA VIII®
RATING DE CLASE MEDIA

RATING TOTAL
DIFUSORA UMA DA

XEW
XEPH
NEOY
XERC
XEQR
XEJP
XEL
XEQ
XERED
YENK
XECO
NETR
XECMQ
en el Distrito Federal, XEN
XEAT
XEN .
XEOC .
NEDF
XEB .
XEUR .
XEUN
XEBS
XESM
XEABC
XEEP
XERH
XEVO
MELA
XERPM
XEQK
XEMP
XEDA
YEVIP

F. M

e

N. .I. .
TOTAL

w0
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w0
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FUENTE: Medicién de auditorio de radio
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. TABRLA  IX »

RATING DY CLASE POPULAR

RATING TOTAL
DIFUSORA SC SUMA DA
XEOY
NEW
XEUR
XEJP
. XERC
FUENTE: Medicibn de auditorio de radio EES?
. en el Distrito Federal, op. XECMQ

XEL
XEPH
XEBS
NECO
NERELD
xXEQ
XEFR
XNEB
XESH
XERH
XEDF
XEVOoZ
XENK
XEQK
XEOC
XEABC
XZUN
XEX
XEDA
XERPM
XEEP
XEN
XEMP
XELA

e v e v e

cit., p. 19,
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. TABLA X *
RATING TOTAL

RADIO AUTOMOVILES AM

RATING TOTAL
DIFUSORAS RATING

XENK
YERC
XEPH
XEOC
XEQ
XEW

. XEOY
FUENTE: Medicibn de auditorio de radio XEDA
XEX
XEQR
Distrito Federal, M&xico, ANAM, XELA
XEUN
SEN
XEJP
wEL
NEEP
XEAT
XEDF
XEUR
XEABC
XERH
XECMQ
XEB
XESM
XERED
XEFR
XEOC
XEQK
XEMP
XERPM
XEBS
XEVO2Z
XEVIP
F. M,
N. I.

&
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entre automovilistas, en el
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marzo de 1978, p. 6.
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FUENTE:

TABLA X1 *
COMPOSICION DE LA AUDIENCIA

RADIOAUTOMOVILISTAS AM

HORARTIO NIROS JOVENES HOMBRES MUJERES
7:00-800 7.1 61.4 24.1 7.4
8:00~-900 3.4 66.8 24.AR 5.2
9:00-10:00 5.0 69.0 23.0 3.0
10:00~11:00 8.0 62.1 24.6 5.3
11:00-12:00 9.8 51.8 28..9 9.5
TOTAL 7:00-12:00 7.0 61.3 25.3 6.4
12:00-13:00 8.5 50.4 29.5 11.6
13:00-14:00 6.6 48.9 30.5 14.0
14:00~15:00 7.9 52.1 27.5 12.5
15:00~16:00 11.1 48.2 26.5 14.2
16:00-17:00 11.0 39.3 36.3 13.4
TOTAL 12:00-17:00 9.1 47.8 3o.o 13.1
17:00-18:00 10.1 41.1 33.5 15.3
18:00-19:00 11.4 34.5 35.1 19,0
19:00-20:00 9.7 34.5 37.5 18.3
20:00~-21:00 9.7 37.1 33.9 19.3
TOTAL 17:00-21:00 10.2 36.7 35.1 18.0
e —
TOTAL 7:00-21:00 8.7 49.3 29.8 12.2
AUDITORIC TOTAL: 8,944 (Incluye todas las personas gue van

en el automdvil).

Medicibn de auditorio de radio entre automovilistas,

Distrito Federal,

op. cit., p. 12.
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DIFUSORA

Medicibn de auditorio de

entre auvtomovilistas,

Federal, op. cit., p.

XEQC
¥EPH
XENK
XERPM
XEN
XEMP
XEX
XEABC
XERC
XELA
XEUN
XZW
XEQ
NEDT
XEOY
XEQR
XEEP
XEZRED
XEJP
XEFR
XEB
XEL
XEDA
XECMQ
XEQK
XECO
XEBS
XEAT
XESNH
XERH
XEUR
XEVIP
XEVOZ

TABLA XII*

DISTRIBUCION DE AUDIENCIA TOTAL

POR ESTACION AM RADIOAUTOMOVILES
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Por otra parte, en este punto resulta de inter&s detenerse en otra caracterfstica
de la programacifn radiofdnica capitalina: la amplia ifusién de materiales graba-
dos y por ende, la escasez de producciones "vivas", situacién gue se comprucba con
sOlo sintonizar cualquier estaciédn a cualquier hora del dfa.

Partiendo de lo que ya se ha sefalado, en relacibn a que, en t8rminos generales,la
programacién comerclal censiste en una suma de anuncios y melodfas grabadas -endon
de la existencia de noticiarics, mds que a la prestacidn de un servicio al piblico,
parece responder a su uso como argumento de los concesionarios para legitimar vy jus
tificar su manejo del medio-, es necesario reproducir ciertos lincamientos legales
en torno a la programacidn "viwva" en las estaciones de radio.

El articulo 33 del Reglamen:to ce la Ley Federal de Radio y Televisidn ¢ de la Ley -
glamento ce la Ley e= < L B8 :a ey
de la Industria Cinematogr&fica establece que: "La duracidn de los programas vivos
T P = . P . . q
{...) no podr8 ser inferior al diez por ciento en las (estacicnes) de radio”. L

Asimismo, la disposicibn sefiala:

"Quedan incluidos dentrc del porcentaje a que se reiiere el articulo
que antecede, los noticieros, programas literarios y de concurso, -
conferencias, narraciones y controles remotos de esvectlculos depor

il
tivos, artisticos, culturales vy de actos sociales o c‘vicos".g'

Q
‘IDiario Oficial, México, Secretarfia de Gobernacidn, 4 de abril de 197

.
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De tal manera, ya que las autoridades favorecen y fomentan la predominancia del ma
terial grabado, "no vivo", en la radioc mexicana, los concesionarios -con tres excep
ciones~ se limitan a cubrir el porcentaje minimo reservado a la programaciédn viva-
con los servicios noticiosos y los espor8dicos programas que, realizados en lasemi
soras, se transmiten al momento de su produccibn.

Las tres emisoras comerciales gque cuentan con mayor porcentaje de programacién "vi
va" son las siguientes:

1. XEX. Es la Gnica estacién de cobertura noticiosa. Transmite noticias de las-
6 a las 24 noras.

XERED. Cuenta con programas de noticieros, radionovelas, de temas diversos v-

musicales distribuidos de la manera siguiente:
Noticieros: 30%
Radionovelas: 50%
Programas musi-
cales: 10%
Programas de
"comunicacibn®® 10%

Como puede observarse, la radionovela es el género radiofbnico de mayor importan -
cia para la estacién.

-

Los programas de “conmunicacién" que transmite "Radio Red” se difunden a partir de
las 20 horas vy son lcs siguientes: "Radio Clfinica" (médico); "Panorama Econémico";
“Radio Barar" (venta y compra de objetos diversos); "Radic M&vil" (temas automovi




3. XEW. "La Voz de América Latina desde Mé&xico" cuenta con una variada programa-
cibén, en donde el género que diera su fama a la estacibn, la radionovela,
bién ocupa un lugar central:

tam-

Programas de periodismo radiof&nico: 22 1
Programas de comunicacibn social:" 18 %
Radionovelas: 23 %
Programas musicales: 18 ¢
Programas infantiles: 3 %
Programas de contenido literario-musical: 7.4%
Programas cémicos: 1 %

La extensa utilizacibén de materiales grabades por la radio capitalina cobra impor-
tancia si se toma en cuenta que, como lo senala Miguel Angel Granados Chapa,la pro
duccibn de los discos mismos -sin contar la de los anuncios comerciales, que como-
se ha mencionado, es realizada por las filiales en México de transnacionales publi

citarias-, corre también a cargo de consorcios extranjerxos:

li{sticos); "Feria Infantil", "El Mundo de la Parasicologfa" y programas musicales.

Los servicios informativos se transmiten de las 6:30 a las 9:00 a.m., de las 14:00
a 15:00 horas y de las 19:00 a las 20:00 horas, ademds del perfodo de las 22:00 a-
22:10. Por lo gue toca a la barra de radionovelas, se transmite de las 9 a las --
14:00 horas y de las 15:30 a las 19:00 horas.

Los programas clasificados por la emisora como de "Comunicacién social” son los. si

guientes: "Usted, :cque harfa"; “"Nuestro Hogar™; "La Hora de Puebla", "La Hora de -




"La mGsica grabada que se toca en las estaciones comerciales,
mGsica reiterativa, es producida por los productores de fono-
gramas, cintas y discos gue son en México filiales de empresas
tipicamente transnacionales, como la RCA, la Columbia. La ma
yor parte de esa mGsica que se toca en las estaciones comer -
ciales mexicanas procede de esas fuentes de las empresas trans

nacionales dedicadas a la grabacibn de cintas y discos".93

Por.otra parte, es necesario sefalar la relacién que, por el uso de material graba
do en las emisoras, se establece entre estaciones y empresas disqueras:

"Las estaciones funcionan a base de mGsica grabada, y por ello
tienen un compromiso muy grande con las fS8bricas de discos. -
Las m8s comprometidas son las gque transmiten mlsica extranje-
ra, sobre todo norteamericana, ya que su alianza con cerpora-
ciones disqueras transnacionales es m&s estrecha, al grade que

México" y "Microfonogramas”. La barra de radionovelas abarca de las 9 a las 13 ho
ras, en tanto que las producciones consideradas como de "Contenido literario y mu-
sical®™ son los titulados "Veladas Literario-Musicales”, "Arte Lirico" y Conciertos.

93Miguel Angel Granados Chapa, "La Radio en México. Otros Comentarios” en Prensa v

radio en México, México, 1978, UNAM, FCPyS, Centro de Estudios de la Comunicacibn,

Cuaderno 1, p. 57.
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estdn suscritas a una especic de supercompafifa gue es en
lace, enEstados Unidos, cntre fabricantes de discos y ra
diodifusores. Se trata de una compaifa promotora de ven
tas por computadora que indica a las radiodifusoras cuég

tas veces al dfa, a gud hora y con qué intervalos tocar
determinadas canciones.

Seglin el nivel de popularidad descado e¢s la cantidad que
debe pagar la flbrica de discos a la promotora. Los radio
difusores (...) no tienenotraalternativa: si no lousan,
no tienen la 'antena' paradetectar los 'hits', pierden au
ditorio, baja el 'rating', hay menos anunciantes y, al fin,
la posible quiebra. Muchas estaciones mexicanas pagan -
Su cuota por ¢se servicio ala promotora norteamericarla“.g4

Es asi como las emisoras que transmiten misica extranjera, adem&s de losvalores cul
turales insertos en el contenido de lasmelodias, se dedican a difundir los pat:rones
estéticos musicales for8neos.

De todo lo anterior se desprende gue la dependencia de laradio comercial capitali-
na semanifiesta tanto en sus esqueras de operacibn =-basados en los norteamericanos- -
como enuna parte ccnsiderable del contenido que difunden -el porcentaje de transmi -
sibn de msica en inglés es nitida muestra de la presencia de las formas de cultura -
dominante en laradio capitalina-, adem8s de la procedencia del material con el gque-

trabajan, caracteristicas que se refnen en el caso de XEVIP, que a centinuacién se
analiza.

“Revista Procesc, no. 120, febrero de 1979, p. 29.
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€l caso de XEVIP

Ubicdndose en la acentuada presencia de la mfisica extranjera en el cuadrante (que,

como se menciond en el punto anterior, constituye la tercera parte del total de la
mGsica difundida por la radio comercial), es de interés, para los fines deeste tra
bajo, hacer mencién de un caso especial: XEVIP, "Radio Vip".

En la capital del pais, una ciudad con casi catorce n:llones de habitantes (inclu-
vendo el drea metropolitana), cuya lengua es el espanol, "Radio Vip" difunde progra
mas, mGsica y noticias en inglés. Con excepcidn de algunos anuncios -hasta hace -
cuatro afos no se difundian anuncios en espafnol, segin se informd en la emisora-y-
cortes de estacibén, la emisora transmite diariamente su prograrmacibn, sin traduc -
cién alguna al castellano, durante dieciocho horas continuas.

La emisora, concedida al grupo de Radio Programa de México (que controla enel pais
35 emisoras de am y 4 de fm), fue eétablecida el 2 de marzo de 1962; cuenta con un
transmisor en el Estado de M&xico y una potencia de diez mil watts, por lo que su -
alcance abarca el Valle de México.

La estacibn se afilié a la Columbia Broadcasting System (C3S) hace doce afcs. Al -
respecto cabe remitirse a lo asentado en el capitulo II de este trabajo, donde se-
vrefiere que la CBS inicid sus actividades radiofbnicas en M&xico en 1938 a través-
de la XEQ, hasta contar con guince m&s en la rep@blica. Asimismo conviene recordar

3.1
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que las dos grandes cadenas gque existen en M&xico, XEW-NBC y XEQ-CBS,se encuentran

"integradas en la organizacifn Radio Programas de M&xico para efectos administrati
95 -
vos".

La programaci8n de Radio VIP estd constituida por m@sica internacional interpreta-
da en inglés y noticias transmitidas en el mismo idioma. Diariamente, cada hora -
desde las 10 de la mafana a las 18 horas, XEVIP transmite directamente a su audito
rio los noticieros de la CBS de Nueva York, con seis minutos cde duracibn.

Ademds de los servicios noticiosos de la CBS y la agencia AP, XEVIP cuenta con in-
formaci&n y programas de la BBC de Londres, Radio Francia, Radio Australia, Radio-
Canad4, Radio Naciones Unidas y "La Voz de América". S&lo los servicios noticiosos
que se difunden entre las 6:45 y 9:10 a.m. y de las 18:00 a 20:30 horas ~en los que
se incluye informacifn nacional- se redactan y producen en las instalaciones de -~

RPM, aungue, por supuesto, se transmiten totalmente en inglés.

Es oportuno indicar que, en su artfculo 75, la Ley Federal de Radioc y Televisibn -
dispone como obligatorio el uso del idioma nacional en las transmisiones de radio-
y televisifn, aunque establece ciertas excepciones:

"La Secretarfa cde Gobernacifn podrd autorizar, en casos

especiales, el uso de otros idiomas, siempre guea conti

95Fétima Fern&ndez Christlieb, "la Industria de Radio y Televisi&n". Gestacibn y -

Desarrollo”, en Nueva Politica, op. cit., p. 245.
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nuacié: s¢ haga una versién al espanol, fntegra o resumida,
a juicio do la propia Secretaria".96

Posteriormente, en el Reglamento de la Ley Federal de Radio v Televisifn y de la
Ley de la Industria Cinematogr&fica, se uspecificaron los casos en que la Secre-
tarfa de Gobernacifn puede autorizar el funcionamiento de una emisora que trans-
mita en un idioma extranjero, estableciends en su artfculo 22:

"La Direcci8n General de Informaci6én autorizard la transmi-
sién en radio y televisibn de precgramas en otro idioma di-
ferente al espafol, tomando en consideracién lo siguiente:

I. La ubicacién geogr&fica y potencia de la emisora;
II. La necesidad de la prestacién de este servicio;

I1I°. El nGmero de habitantes del lugar gque conozcanel
idioma en gque pretende hacerse la transmisién;

IV. Las caracteristicas de la programacién;
V. El personal nacional que participa en la emisifn;

VI. La duracibn del programa y transmisién y;

VII. Los dem8s requisitos gue establece la Ley en la -
materia“.97

96Ley rederal de Radio v Televisibn", Diario Oficial, Mé&xico, Secretarfa de Gober-

nacifn, 19 de enero de 1960.
97Diario Oficial, M&xico, Secretarfa de Gobernacién, 4 de abril de 1973.
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Sobre la autorizacidn para e! funcionamiento de XEVIP en el pafs, la subgerente -

de la emisora, Srita. Katherine Loretta, sefial6 que el permiso se concedis debido
a que "hacfa falta una ostacifn que transmitiera en inglés en México. Hay sufi -
ciente auditorio para la emisora porque si se toma en cuenta la colonia americana
que reside en el pafs y si se considera en conjunto el cuerpo diplom&tico acredi-
tado, el auditorio de la VIP es considerable*.

Sefiald que hasta hace diez anos la totalidad del auditorio de la emisora era ex -
tranjero, mientras que actualmente "el 10 por ciento estd constituido por bilin -
glles mexicanos".

“La XEVIP -informd- surgié con la idea de que México necesitaba tener un servicio
noticioso, vy en esa época en las estaciones mexicanas casi no existfan los noti -
cieros. Pero €sta no es una estacibén americana, sino mexicana®, asegyrs.

Aunque la estacifn alcanza ratings muy bajos (en diciembre de 1978 ni siguiera al
canzl el minimo de 0.1*), se informé que XEVIP "tiene mucho auditorio en las com-
panlas transnacionales que funcionan en México por el personal extranjero que tie
nen, y también se cuenta con mucha audiencia en el cuerpo diplomitico”,

La subgerente de XEVIP sefial6é también que, "al contrario de las demds estaciones,
nosotros no vendemos la estacifn por medio del rating, pues se vende solapor las
noticias y el idioma inglés, ya gue el auditorio de XEVIP es de clase muy alta y-

< .
Comp&rense los ratines totales de estaciones (Tabla 11I).




de nivel adquisitivo muy elevado. Eso se refleja con los clientes cue tenemos,es
decir, con los anunciantes, que son li{neas aéreas, bancos, computadoras, etcétera.

En efecteo, entre los anunciantes de la VIP se localizan varias empresas transna -
cionales. A manecra de cjemple citamos 1a secuencia de dos "blogues” de anuncios-
comerciales transmitidos por la VIP que incluyeron, por orden, los mensajesde los
productos de las siguientes empresas:

- Phillips (cdmputadora). En inglés

- LTH (acumulador). En espafiol

- Braniff {(l1fnea aé&rea). En inglés

- Parafso Marriot (hotel}. En inglés
{Melodfa)

- Dina Renault {auto). En espafiol
- Banca de Mé&xico. En espafiol

- British Airways {(linea aéreal. Inglés.98

De esta manera, "Radio VIP", adem&s de funcionar propiamente para un grupo econd-
mico relevante para el pafs, es una de las emisoras nacionales gue est&n afilia -
das a la multinacional-'de comunicaciones CBS -que opera en cien pafses-, por lo -
que se articula a las estaciones de radio -XEQ, XEW, XEX- de otro fuerte grupoeco
ndmico en México, el AzcSrraga-Alemén,propietario del consorcio Televisa, S. A.

gsRadic VwiP, miércoles 31 de =mavo de 1979, 6:00-6:10 p.m.
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Los servicios noticiosos 3.2
en la radio

Segln la teorfa marxista, las relaciones sociales de produccién dominan y determi-
nan el aspecto ideol8gico social. En la sociedad capitalista, toda actividad y pro

ducto se desarrolla bajo la l6gica mercantil. La forma mercantil es la forma gene
ral del intercambio. Por consiguiente, el funcionamiento de los medios masivos --
“'médula de la ideologfa capitalista", en palabras de Ludovico Silva-99 y su produc

to se desenvuelve de acuerdo a los c8nones de la relacién social dominante:

"...el desenvolvimiento de la actividad ideolbgica y cultural
no transcurre fuera de la Srbita reglamentaria del c¢ircuiro
mercantil y su prdctica, a la vez, lleva la impronta de los
mecanismos productivos generales. (...} La red de relaciones
sociales de produccién donde se desenvuelve la actividad co-
municativa no deja de inmiscuirse en el meollo de los mensa-
jes entregados @ los diversos pﬁblicos“.loo

De tal manera se explica el surgimiento, en la sociedad capitalista, de lc cue Ma-
ttelart denomina el "mensaje-mercancia”, importante elemento en la ofensiva ideold
gica del sistema capitalista internacional.

Q

’gLudovico Silva, Teorfa y prdctica de la ideologia, op. cit., p. 44.
IOOA:;and Mattelart, Lacomunicacibdn masiva en el proceso de liberacibn, Mé&xico, Ed. "
Siglo XXI, 1976, p. 74. 123,




fn
un medio en el que la misica crabada y los anuncios comerciales son los elementos
b&sicos, la presencia de los servicios noticiosos (conocidos comfinmente cemo "nho-

En este contexto s¢ inscriben los servicios noticiosos de la radio capitalina.

ticieros") parece, ademis, responder a dos razones. La primera serfa la de satis
facer la necesidad del grupo de concesionarios de legitimar o justificar su mane-

jo de la radio: al mantener "informado" al auditorio, la radio comercial estd vres
tando un servicio pGblico.

Por otro lado, la abundancia de los "noticieros" en las emisoras comerciales obe-
dece a un motivo exclusivamente mercantil, ya que, como se ha senalado, la inclu-
sidn de anuncios en este tipo de programas tiene un costo adicional de 30 por cien
to para el anunciante, en este caso, ¢l cliente. De tal manera, los servicios no
ticiosos, en busca de comprador, asumen el papel de una mercancia mis del “"inmen-
so arsenal de mercancfas" al que Marx se refiriera.

Antes de abordar el andlisis de la estructura de los noticiarios y sus implicacio
nes ideolégicas, es preciso sefialar que el 75.7 por ciento de las radicemisoras -
del Distrito Federal transmite dicho tipo de programas.

Dieciséis estaciones, todas comerciales (XEOC, XEPH, XEABC, XERC, XEOY, XEQR,XEJP,
XEFR, XEL, XECO, XEAI, XEBS, XECMQ, XEV0Z, XEUR y XEVIP) presentan cada hora a su
auditorio un noticiario con duracibn de tres a cinco minutos. Otras ocho, entre-
ellas las culturales (XEW, XEQ, XEDF, £EB, XERPM, XERED, XEUN y XEEP) transmiten-
noticiarios o resfimenes informativos en diversos horarios (tres veces al dfa, a -

excepcibn de XEDF, que sblo cuentae con una emisifn nocturna). La XEX difude no-
ticias durante todo el dia.




En materia de informacifn, las estaciones de radio organizadas por grupos cuentan
con un equipo de reporteros y oficinas especializadas de redaccifn de noticiarios.
Este es el caso de las emisoras del Grupo ACIR, NGcleo Radioc Mil, Organizacién Ra
dio Centro, Radio Programas de M&xico y la XEX. Esta emisora, manejada por elgru
po que también controla la empresa "Televisa, S. A.", abastece de informacién a -
las otras dos estaciones que dicho consorcio opera en la capital, la XEW yla XEQ.

Cabe indicar que las emisoras XEB y XERPM, dos de las estaciones que en febrero -
de 1979 pasaron a control de la Direccibn General de Radio, Televisién y Cinemato
graffa y que pertenecian a la Organizacifn Radio Ffrmula, transmiten los noticie-
ros producidos por dicha dependencia. En la tercera, la XEMP, no se difunde di -
cho tipo de programas. La NEB también transmite diariamente el ncticiario noctur
no del canal estatal de televisién.

Adem&s de nutrirse con la informacién que les proporcionan lazs oficinas de prensa-
gubernamentales, las estaciones hacen uso de los servicios de las agencias noti -
ciosas extranjeras y naciocnales {(Tabla XIII). La informacién internacional es su
ministrada casi exclusivameqte por las agencias noticiosas Ior&neas ~dos de ellas,
la UPI y la AP, norteamericanas-, que operan a nivel mundial, "agencias noticiocsas
autocensuradas por sus propios intereses, identificados con los del 'mundo libre’,
como la UPI y la AP, principalmen:e".101

1Olvfctor Bernal Sahag@n, Anatcmfa de la publicidad, Mé&xico, Ed. Nuestro Tiempo, -

1976 (2a. ed.) p. 91.
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TABLA XIII*

AGENCIAS NOTICIOSAS UTILIZADAS
POR RADIOEMISORAS DEL D. F.

EXTRANJERAS NACIONALES
66.1% 33.5%
AP UPI AFP LATIN INFORMEX NOTIMEX
Routers

XEAI XEAT XEAI XEAI XEAI XEBS
XECMQ XECMQ XECMQ XECMQ XECMQ XECO
XEJP XEJP XEJP XEJP XEJE XEQY
XEQR XEQR XEQR XEQR XEQR XEPH
XERC XERC XERC XERC XERC XEUR
XEBS XEX XEBS XEFR XEX
XECO XEW XECO XEL XEQ
XE0Y XEQ XEOY XEVOZ XEW
XEPH XEPH XEPH XEOC XEEP
XEUR XEUR XEABC
XEFR XEX XEX
XEL NEW XEwW
XEVOZ XEQ XEG
XERED XEEP XEUN
XEVIP
XEX
XEW
XEQ
§1.8 36.3 63.6 22.7% 63.6 45.4




Como se avrecia en el cuadro, las estaciones organizadas por grupos -las de mayor

importancia, por contar con el rating mis elevado- son las emisoras que mayor uso
hacen del material de las agencias noticiosas extranjeras: asf, del total de las-
emisoras contratistas de servicios noticiosos de agencias, el 81.8 por ciento uti
liza material de la Associlated Press (AP); 36.3 por ciento trabaja con informacio
nes provenientes de la United Press (UPI), en tanto que.$3.6 es usuaria de laAgen
cia France Presse (AFP). E1l 22.7 por ciento de las estaciones contrata los servi
cios de la Latin-Reuters.

Por lo gue toca a las agencias informativas nacionales, las radiodifusoras del DF
utilizan las informaciones de las dos m&s importantes: Notimex e Informex. La --
primera, de participacifn estatal, provee material informativo al 45.4 por ciento
de las radiocemisoras, mientras que la segunda abastece al 63.6 por ciento.

Asi, de la tctalidad de la informacién proveniente de agencias noticiosas utiliza
das por la radio, 66.1 por ciento proviene de las extranjeras, y el 33.5 por cien
to de las nacionales., De tal manera, casi las dos terceras partes de la informa-
cibn surtida a las estaciones son procesadas fuera del pais.'

'A. Mattelart, citando a Cine Cubano, indica que la UPI "tiene 6400 clientes y --
10 000 funcionarios alrededor del mundo, en contra de 5 000 clientes para la AP.
Cubre con su informacifn todos los grandes diarios y magazines publicados en Amé-~
rica Latina. Hasta el momento de la aparicibn de LATIN, la UPI era responsable~
del 40.8% de la cobertura informativa de los 14 principales diarios del continen
te; AP en cambio lo era del 31.3%, guedando la informacifn restante a cargo de -
Reuter, AFPy otras agencias menores"”. En Agresidn desde el espacio,op. cit., p. 128.
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Las agencias noticiosas 3.2.1
transnacionales

En el orden informativo existente -reflejo de la estructura transnacional del poder-

la informacifn internacional se encuentra bajo el domin:o de un reducido nfimero de
organismos que recaban, valoran, seleccionan y transmiten las noticias

...en funcidn de las determinantes politicas y econfmicas

de sus paiscs de origen, de sus propios intereses comercia
les ¥ de una visién cultural unilateral. En este contexto,
las agencias dejan de ser 'internacionales' para convertir
se en transnacionales de noticias, expresando en su actua-
cidn la racionalidad y objetivos del sistemzs en gque se ori

coo.w 102
gina"”.

La informacidn internacional es surtida pricticamente en su totalidad pcr cuatro -
agencias, todas ellas pertenecientes al mundo industrialitado, que controlan el {lu
jo informativo desde y hacia los paises dependientes. Se estima que "tres de cada-

1Oz“Hacia una informacibén Liberada v Liberadora”, documento final del Seminario --

\
"El Papel de la Informacidn en el Nuevo Orden Internacional", celebracdo en la -

Ciudad de Mé&xico del 24 al 28 de mayo de 1976 En La :nformacibn en el nuevo -
orden internacional, México, Institutc Latinoamericanc de Estudios Transnacio-
nales, 1977, p. 23.




cuatro noticias que se transmiten internacionalmente son manejadas por las princi-

. C ) 10
pales agencias noticiosas mundijiales”. 3

En efecto, la AP, la UPI, la Agence France Presse y la Latin Reuters -que pueden

considerarse globales por su alcance y las cuales, como se seflal$é, abastecen a la
rad o de la capital-, ejercen un "cuasi-monopolio sobre los flujos informativos, -
incluyendo la informacidén sobre y entre el Tercer Mundo",lo4 y operan cada una « -
nartir de su casa matriz, situada en un pais capitalista industrializado (la AP y-

la UPI en Nueva York, Reuter en Londres v la AFP en Parfs).

Es importante subrayar guc la diseminacibn de las noticias a través de las agencias
noticiosas transnacionales es un proceso altamente centralizado:

"Mientras gue las agencias principales han desarrollado varias
oficinas de 'ejes mundiales', tales como la UPI en Bruselas y
Tokio, las decisiones m&s importantes respecto del contenido
de las noticias siguen siendo tomadas en las oficinas matri -
ces de las agencias”.105

lo3Al Hester, "Las Agencilas Noticiosas Occidentales: Problemas y Oportunidades en -

las Noticias Internacionales”, en La Informacibn... op. cit., p. 69.

104Juan Somavia, "La Estructura Transnacional de Poder y la Informacibén Internacio~

nal®, en La Informacibén en el nuevo orden internacional, op. cit., p. 36.

105, . R
Al Hester, op. cit., p. 73,




Por otra parte, cabe considerar que las decisiones que afectan el flujo de las no-
ticias son determinadas por un reducido nimerc de personas, entre ellas el llama -

do gate keeper, que elige las noticias que ser&n transmitidas e influye sobre el -
flujo vy contenido de las mismas.

Las estructuras de propiedad de dichas agencias -qQue surgieron a mediados del si -
glo pasado, estrechamente vinculadas a la expansifn politica y financiera de Fran-
cia, Inglaterra y Alemania, y posteriormente los Estados Unidos- radican por com -
pleto en sus lugares de origen:

"Todos los miembros del cuerpo de direccién de UPI y AP, por
ejemplo, son ciudadancs de los Estados Unidos de América, -
asf como la mayoria de los jefes de oficinas, por lo menocs
en América Latina. AFP y Reuters tienen estructuras de pro-
piedad y control que las vinculan a sus propios gobiernOS".lo6

Juan Somavia apunta gue las agencias, por sus vinculos con otras ramas del sistema

transnacional y sus formas de propiedad, asf como su caridcter de empresa privada -

cue persigue la expansidn continua, llegan

"...a transformar la informacibn en una mercancia y a conce-
bir su actigidad como destinada a 'vender' mejor gue sus com
petidores su producto. La 'lbégica' del mercado pasa a ser -
el criterio fundamental de su actividad".lo7

Juan Somavia, op. cit., p. 34.

lOlIde:\, . 35.
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El autor mencionado sefiala, ¢ntre otras normas concretas de comportamiento de las
agencias,ia relativaa loscriterios de seleccibn de las noticias, mecédnica gue con-
sidera se ha constituido en "un eclemento central dentro de los dispositivos nacio

N . 1 . . .
nales e internacionales tendientes a mantener el status quo e impedir cambios rea
les:

"(las agenéias) Realzan la informacibn tendiente a demostrar
que el sistema 'funciona! adecuadamente y minimizan o cali-
fican negativamente agquellas que implican denunciar el esta
do de cosas vigentes o propugnan la necesidad de cambio".m_ﬁ

Somavia subrayva gue, ademds de recurrir al uso de "'etiquetas, adjetivos y defini

. . | . . § N . L .
ciones persuasivas (...) para estigmatizar a los adversarios del sistema, la dis-
torsién de la noticia

"...ha pasado a ser un recurso sistemitico de la informacibn
noticiosa internacional (aungue) no supone necesariamente -
una falsa presentacifn de los hechos, sino una seleccibn ar
bitraria y una valoracifn intencionada de la realidad".lo9

Y advierte que dicha pr&ctica se expresa, entre otras modalidades, en la de conce- °
der demasiada importancia a hechos sin trascendencia real, en presentar una suma -
de realidades parciales de tal manera que aparecen configurando una verdad total o

en el silenciamiento de situaciones "que han dejado de interesar a los pafses de -
origen de las agencias”.

®1dem, v. 35,
109

Ider, p. 38,
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La integracibn de dichas agencias al circuito de la cfensiva ideolbgica imperialis
ta se articula de la manera siguiente:

La United Presse (UPI), nacida en 1958 al fusionarse la International News Secrvice
con la United Press Association, pertenece a dos poderosSos consorcios periecdi{sti-
cos norteamericanos: la cadena Hearst y la empresa Scripps-Howard, la cuarta compa
Afa mds grande de los Estados Unidos, las cuales se ubican en el procesc de concen
tracién de los medios masivos de ese pails en nanos de fuertes consorcios.

Ademds de controlar varios peribdicos en Norteamérica, la Hearst Corpcration publi
ca gran nGmero de revistas, muchas de las cuales se distribuyen en Mé&xico vy ctros-

1
paises latinoame:icanos.l‘o

Asimismo, la Hearst maneja el King Features Syndicate (KFS), una de las agencias de pren

sa que centralizan la mayor parte de la produccibn norteamericana de tiras c8micas.

Por su parte, el conscrcio Scripps-Howard, adem8s de ser copropietaric de la UPI -
-gque "alimenta con sus despachos a unas 6 500 empresas periodisticas, e las cuales

més. de 2 000 se encuentran fuera de los Estados Unidos” E}E maneja 32 diarios, 8 - d
semanarios, una cadena de estacicnes de televisibn y otra radiofénica, as{ como un
syndicate de comics.112

I8 .

The Hearst Corporaticn edita en América Latina, a través de Editorial América,

las revistas Buenhogar, Mec&nica Popular, Vanidades, Cosmopolitan v wvarias foto

novelas. En &. Mat=elart, Agresibn... op. cit.

lllA. Mattelart, La cultura como empresa transnacional, op. cit., ©. 114,

1lzIdem.
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Adem8s, como sefala Mattelart, "el poder de los Scripps y Howard se ramifica con -
el poder aeronafitico y b8lico, asi como con los petroleros de Texas".llj La UpPl1 -
se inscribe as{ en el provecto de expansibtn imperialista norteamericana: en princi
rio, la Agencia estd vinculada a los grupos bancarios de Chicago y Texas, que con-
prevalecencia de los Rockefeller, comparten con la firma Lehman-Goldman-Sachs el -
control de las mayores empresas espaciales.

A su vez, el grupo financiero de Chicago sc encuentra ligado a uno de los pilares-

de la industria eléctrica, electrdnica y de comunicaciones del imperio: la ATT (Ame
rican Telegraph and Telephone) v sus subsidiarias Laboratorios Bell y Western Elec

tric. Asimismo, dicho grupo hancario tiene nexos con la empresa General Dynamics,
constructora de aviones civiles ¥ militares vinculada al Pent&gono.

El hecho de gu= la UPI esté relacionada con las corporaciones eléctricas menciona-
das cobra significado si se repara en que &stas, con las companias ce la rama ae -
reoespacial, estdn comprcme:idas en la produccibn bé&lica, tendiente a la defensa -
del imperio.

Por su parte, el grupo Texas tiene ligas con la empresa aeroespaciai Hughes Air --

craft, empresa gue "en 1972 vendid al Pentlgono 688 millones de dblares en aviones,
P 1 g

satélites militares y helicbpteros, o sea, el 90 por ciento de su p:cduceién".lls

113Idem.

1
‘14Idem. Cfr. cuadro "a

lgunas Vinculaciones Industria Electrbnica-Aercespacial-Co-
runicacibn Masiva vy Grupes Bancarios", p. 36.

llsIdem, p. 31.
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La vinculacién de una agencia noticiosa como la UPIl a consorcios electrdnicos Yy ae

roespaciales transnacionales tiene, como Mattelart indica,

amplias repercusiones -

en la estrategia ideolbgica imperialista:
"El modelo de crecimiento de la industria electrbénica y aero
espacial a las prioridades de la defensa repercute en los mo
delos de agresidn ideolbgica, y por ende, es susceptible de

incidir directamente en los modos de penetracién masiva del
. R w 116
imperialismo".

Por otra parte, nc debe restarse importancia al hecho de que la UPI esté integrada
a la Sociedac¢ Interamericana de Prensa (SIP), organismo entre cuyos niembros predo
minan los representantes de las grandes cadenas periodisticas norteamericanas, re-
lacionadas a su wez con corporaciones transnacionales y que constituye

multicitade autor,

, seqgln el -
"...el instrumento més eiicaz de gue disponen el imperialismo
y las burcguesias criollas para manufacturar y orguestar sus
campanas internacionales de desprestigio de los procesos re-
. . . . 117+
volucionarios en marcha en América Latina".

Por loque toca ala agencia associated Press, segunda en cobertura en el continente, -

es de interés remitirse d algunos antecedentes histfricos. LaAP surgil come unaagru

pacién de seis peribdicos neoyorkinos para obtener noticias, cooperandc entre si:

llsldem, p. 42.

Hirsem, p. 110.




"Los peribdicos gue apoyaban esta nueva empresa solfan tener
opiniones polfticas y religiosas disimiles y acostumbraban
emitir su opinién editorial acerca de esos puntos y muchos
mds, pero estaban acordes en que los acontecimientos mundia

les debian llecar a conocimiento del lector sin ningGn indi
cio de parcialidad".118

Pronto, la asociacibn contd entre sus miembros a todos los diarios norteamericanos

para extenderse a la totalidaé del pais:

"Los periddicos eran elegidos miembros de la AP de la misma
manera gue las personas eran elegidas como miembros de un
club... Reorganizada de esta manera, la AP hizo de la exac
titud su leme y empezd a suministrar un servicio que se -
distingufa pey su objetividad y por lo completo de su in -
formacin in:e:nacional".ll9

En

1}

cuanto a la informacidén internacional, hacia fines del siglo pasadc la AP habia
negeciado un convenio con la agencia brit8nica Reuters, gue ponfa a su disposicibn

la informacibn del extranjerc, a cambio de la informacién local.

Sin embargo, di-
cho intercambio:

118.“raser Bond, Introducc:iédn al periodismo, México, Ed. Limusa, 1978, p. 175.




...no satisfacfa por completo el ideal de noticias exactas
e imoarcialesf Las gue se recibian estaban a veces carga-
das de propaganda y las noticias norteamericanas de la AP

que llegaban al mundo a través de Lendres no siempre se pu
blicaban como hablfan sido enviadas. Se presentaba a los -
Estados Unidos en forma desfavorable (...)...jefes ejecuti
vos da la AP se esforzaron sin descanso por remediar esa -
situacibn, la cual mejord no s8lo por su lakor, sino por -
el efecto benéfico producido por la competencia, primero -
de la United Press y después del Intecnational News Servi-

-
ce".l"0

Pronto la AP colocé corresponsales en el extranjero para continuar ogupando un si-

tio prominente entre las agencias informativas no sblo de los Estados Unidos, sino
’

121
en el mundo enteroc.

12015em, p. 176

-
El subrayado es nuestro.

2 an s - . . .
l"1"1-3n realidad, sSlo alrededor de 430 ce los 1 750 diarios de Estados Unides son-
{

AP y UPI). Las (ltimas cifras -
indican cue cosz ée 45% son miembros de la AP, 30% de la UPI y 25% obtienen --

suscriptores de ambos servicios telegr&ficos

esa informacifn tanto de la AP como de la UPI", Fraser Bond, op. cit., Pp. 185.
Los datos corresponden hasta 1961.

-
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TABLA XIV*
El. TMPERIO NORTEAMERICANO DE LA

PERENCIA CULTURAL EN AMERICA

LATINA

PRENSA Y NOTICIEROS

HEARST CORP.I

METROTONE NEWS [:

USIA

UG. MAYER

READER'S DIGEST I

8 Ed. Latinoamericana

burguesias

l}
KING PEATUR%S SYNDICATE ::}publicaciones
criollas

UPI NITED FEATURES

BLOQUE DE ARMAS, Miami, (fotonovelas,
magazines,

bolsilibros)

!

WESTERN PUBLISHING

Org. Edit. Novaro, México (comics)

WALT DISNEY, KANNA-BARBERA]

21IG~-ZAG, CHILE-COLOMBIA

ED. BRUGUERA, ESPARA —j
Screen Gems

% TIME-LIFE

Ed. Abril, Brasil (fotonovelas, mavazines
semanarios)
Argentina, México
VISION ]
Visién v Visao et
Ed. Robles usza

ASSCCIATED PRESS i]
NEW YORK TIMES

MC GRAW-HILL

NEWHOUSE

DOWNE COMMUNICATIONS

publicaciones
burguesfas
criollas

* s
Tomado de A. Mattelart, Agresifr desde el espacio, oz.

[
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Hasta la fecha, la AP continfia funcionando en base a la misma organizacibn, seme-
jante a la de un club, cuyos miembros son periSdicos, radicemisoras o estaciones-
de telavisibn de relevancia:

“La Associated Press es una asociacidn civil sin fines lucra
tivos. No vende sus noticias a todos aguellos que lo soli-
citen. Su propbsito (...) es dar al nGmero selecto de sus
micembros mejor servicio del que pueden obtener en ctra par-
te, El costo gque representa para cada peribdico ese servi-
cio se basa en la poblacibn que dicho peribdico sirve, que

ceowm 12
sepa leer.y escribir”.

Con el proceso de concentracibn de los medios masivos norteamericanos en la estruc
tura total del imperic como marco -proceso en el que, como va se senals, grandes -
corporaciones que extienden su influencia a América Latina controlan "el 58% delos
diarios, el 77% de las estaciones de TV, el 27% de las radioemisoras y el 20% de -
las estaciones de FM"-,123 la AP se vincula tarmbién a la antes mencionada Sociedad
Interamericana de Prensa.

Al contar entre sus miembros a importantes diarios norteamericanos, que la finan

2
l“zldem, p. 180

"
I“BA. Mattelart, La cultura como empresa... Op. cit., p. 112. Adem&s, Ver cuadro -

"
Neticiarios, en A, Mattelart, Acresibn... cp. cit., p. 162, que se incluye a --

continuacién.

"El Imperio Norteamericano de la Herencia Cultural en América Latina, Prensa vy
e
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cian en parte y gque son miembros de la SIP -compuesta también por diarios latinoa
mericanos, en su mayorfa propiedad de burguesfas criollas locales-, la a2, la agen
cia noticiosa de mayor uso en la radio capitalina, se sitfa en la ofensiva ideold
gica imperialista en Latinoamérica. ¢A qué intereses responden los servicios no-
ticiosos de la AP? Citemos, una vez md&s, a Armand Mattelart:

"Desde luego, la concatenacibn de los intereses imperialis
tas y criollos rebasa la esfera comunicativa, va que los
duerios de la prensa, a la vez propietarios de industrias
y servicios, suelen ser los hombres nexos de la penetra-
cibn yanqui en la econcmia nacional".124

En relaciSn a la acencia LATIN, fundada en 1971 por trece diarios Ze

H
o
0
B
i
w0
"
0
"
[
]

Mattelart la considera comeo muestra del "papel de intermediarios" gue
te de la SIP "esté&n asumiendo las burguesfas criollas”.

"Poco importa -puntualiza Mattelart- el lugar de donde viene la informacibn: PI,

AP, Agence France Presse, Latin, Reuter. Todas las noticias se tcrnan, para los-
6rganos de prensa de la reaccidn, en un instrumento de la lucha de

clases vertida
. . 125
en el campo ideolbgico”.

A. Matztelart, Acresibn..., op. cit., p. 123.
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Los noticieros 3.2.2

Es en este panorama donde sc ubican los "noticleros" difundidos por la radio capi-

talina. En principio, es preciso subrayar que la estructura de dichas emisiones -
es determinada por y se desarrolla en la 6rbita mercantil del circuito en que se -
inscribe, ademi8s de supeditarse a los reguerimientos mercantiles especificos del -
grupo de concesionarios. De tal forma, el modo de producir la "mercancfa-noticia”
es coherente con el conjunto del modo de produccién.

Contemplando lo anterior, se reserva un escaso margen de tiempo a la transmisibén -
de noticias -durante el cual se pretende "mantener informade" al escucha, segln el
slogan de una de las emisoras-, que por lo reducido de su extensibén no corre peli-
gro de afectar la magnitud y espacio de los "blogues" de anuncios comerciales, fuen
te de ingresos para las estaciones.

En primera instancia, la atmésfera de exaltacién al consumo en medio de la que se-
transmiten las noticias deriva en un proceso de trivializacidn del contenido de las
mismas, proceso que se refuerza con la presentacién del mensaje comercial del pa -
trocinador al inicio y final del programa, y mis todavia cuando el anuncio se in =
troduce en el curso de la transmisibn, interrumpiendo las noticias.

Otro criterio gue rige frecuentemente la estructura de las transmisiones noticiosas
en la radio es el que establece una separacifn entre los sucesos nacionales y los-
internacionales, clasificidndolos en épartados dentro de la estructura noticiosa. -
Se difunde as{ la informacién "nacional" separada de la "internacional”, mecdnica
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que tiene como resultado una visiSn parcial de los hechos para el receptor y le -
impide relacionar los ocurridos en el pais con los origirnados en otras latitudes-
y viceversa. No obstante, dicha visifn parcial de los sSucesos contempordncos se-
presenta al auditorio come la visién absoluta con la coartada de la objetividad: -
"Ahora est8 usted verdadera v oportunamente bien informade", se argumenta en las-
transmisiones del NGcleo Radio Mil.

Aunque pricticamente la totalidad de los servicios noticioscs utilizan dicha meci
nica, reproducimos aquif, a manera de ejemplo,

el texto completo de un noticiario-
radiofénico seleccionado al azar:

"Entérese sin tener la vista fija. La ciudadanfa misma caran

tizard la limpieza de las elecciones, dice Qlivares Santana.

Sea testigo de la historia. Entre al NlGcleo de la Neticias,
Somos los primeros en informarle lo gue acontece. Un servi-
cio de Brandy Vercel, un gran viejo.

Tenemos informacifn con uno de nuestros reporteros. Escuche

mos:

'El Secretario de Cobernacibn, Enrigue Olivares Santana, ma-
nifest$ que un wmilldn de ciudadanos se encargardn de garanti
zar la limpieza de los pr6ximos comicios electorales, va que
han sido debidamente instruides para apegarse al derecho y -
respetar la voluntad ciudadana. El jefe del gabinete presi-
dencial dijo gue este millén de personas se encentrarin en -
las 43 mil 140 casillas donde se podrd votar. Agregd que pa
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ra las tres circunscripciones plurinominales habr& un total
de 42 mil casillas, repartidas con 12 mil en la primera, 12
mil en la segunda y 18 mil en la tercera. Olivares Santana
fue entrevistado en los Talleres Gr&ficos de la Nacién, lue
go de ver salir a los primeros camlones que transportarfan
las boletas para las elecciones federales del primero de ju
lio., EIl secretario de Gobernacidén exhortf a los medios de
informacidén a combatir el abstencionismo. aARadid gue las -
violaciones al voto est8&n previstas en la Ley, por lo que -
ésta deber§ ser aplicada con todo ricor en caso de detectar
se. Por Gltimo, el secretario Olivares Santana dijo gue el
gobierno de la repGblica tiene como (nico propdsito que el
pueblo acuda a las urnas y respetar la voluntadé ciudadana.
COMERCIAL

Brandy Vergel es un gran viejo. En dondeguiera gue esté, -
Brandy Vercel es un gran viejo.

SEPARADOR

Definitivamente el ex cha de Tré&n no viajard al puerto de -
Acapulco sino hasta después del primeroc de julio, dia de las
eleccicnes federales, comentaron fuentes fidedignas de los
medios gubernamentales, mismas que afirmaron que Reza Pavhle
vi permaneceri en Cuernavaca hasta iniciado el mes préximo.
SEPARADOR

El l{der religioso iranf Ayatollah Kcomeini criticé severamen
te la politica intervencionista de la URSS en Afcanistén, e
insinué la posible introduccifn ilegal de armas soviéticas a




Ir&n, segin seo informé en Teherén.
SEPARADOR

Estas son otras noticias importantes de las que va le hemos

informado: necesario el ajuste a la paridad del peso en re-

lacibn con el délar, considera la Unidn Sccial de Empresa -

rios de Monterrey. Enéraica accidn para desalentar el cre-

cimientzo desorbitado de las ciudades, anuncia el secretario

de Asentamientos Humanos".

126

*

De igual manera sucede en las transmisiones del Grupo ACIR:

126

"Noticias para todos,.

'No esti en peligro la capacidad de pago del pafs, sefala el

secretario de Programacibn y Presupuesto'. La Direccidn de

Comunicacién v Noticieros del Grupo ACIR con la noticia a tra

vés de la palabra hablada. Un servicio de: 'El fabuloso Bo-

badilla 1€3, etiqueta negra, para quien distingue entre un -

brandy v un etiqueta negra'.

Aqui,

'Comunicacién Humana'.

Noticiero del NiGcleo Radiec Mil transmitido en XEPH, "Racdic 590" el martes 12 de

junio de 1979 a las 18 horas.

-
Cabe indicar

dos",

parece

gue el lema del Crupo ACIR para sus noticiarios, "Noticias para to

formentar una imagern ficticia de- participacidn entre el escucha y -

emisor que no se reosuelve de manera concreta.

-
da




Comunicacidn nacional., Sobre declaraciones del secretario
de Programacidn y Presupuesto, entrovistado durante la gi-
ra presidencial en el Hstado de Colima, nuestro enviado es
pecial nos comunica:

No existe peligro alguno de que la capacidad de pago del -
pafs se desbarde de los cauces normales'. En estos términos
se expresd ¢l Secrctario de Programacién y Presupuesto, Mi
guel de Lamadrid, atl referirse a los Gltimos empréstitos -
hechos a Mé&xico, particularmente a la Comisidn Federal de-
Electricidad, El funcionario sefalb:

{Grabacibén) 'La deuda nacional est§ dentro-.de la capacidag
ée pago del pais y del Estado. La cuidamos escrupulosamen
te v el presidente LO6pez Portillo ha girado instrucciones-
para que docrezca y la mantengamos dentro de la capacidad-
de pago del pafs’'.

De Lamadrid fue entrevistado durante una pausa en la gira-
de trabajo que el presidente Lépez Portillo realiza por el
Estado de Colima. Desde Manzanillo, Colima, del Grupo ACIR,
el enviado especial.....

COMERCTAL

El fabuloso Bobadilla 103, etiqueta negra, para guien dis-
tingue entre un brandy y un etiqueta negra. El fabuloso -
Bobadilla 103, ectigueta negra.

SEPARADOR

Comunicacidn internacional. E1l gobierno japonés ticne el
propSsito de sugerir a M&xico la concertacidn de un arre -

b
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glo a nivel gubernamental para la importacibén de petrdleo
mexicano a largo plazo, segin inform6 el diario nipén Nvan.
Dicha propuesta del gobierno japonés serd presentada al di
rector de PEMEX, ingeniero Jorge Dfaz Serrano, quien visi-
tard ese pais oriental el préximo dos de junio.

SEPARADOR

El presidente norteamericano James Carter decidi6 hoy que ~
la nacibn caribefla de Barbados sea elegible para comprar -
armas estadounidenses, que sirvan para formar una guardia
costera regional. El mandatario afadib que las fuerzas de
fensivas de la pequefa Barbados est&n inadecuadamente pre-
paradas para patrullar su costa o acuas territoriales con-
tra contrabandistas, narcotraficantes o pasadores de armas.
¥ para usted gque acaba de sintonizarnos, estas noticias -
va las comunicamos: el secretario de Estado norteamericano
Cyrus Vance pidi6f hoy la renuncia del dictador Anastasio -
Somoza ¥ el envio de una fuerza de paz a Nicaragua. Des -
miente categdricamente Somoza que renunciard, aungue lo pi
da la OEA". 127

Conviene subrayar que, por otro laco, los noticieros radiofSnicos estan regidos por
una concepcidn informativa cuantitativa, segln la cual la abundancia de "noticias"
en las emisiones es sindnimo de garantia de informacién "completa" para el auditc

I"’!-,rslot::i.ciero "Comunicacidn Humana" cdel Grupc ACIR transmitido en XEL, "Radio Capi-

tal", el viernes 22 de junio de 1879 a las 18:30 horas.
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rio. De acuerdo a dicha tdnica -que pretende enterar al escucha de "tedo" lo que
acontece-, la estructura de las emisiones se caracteriza por la multiplicacién de
informaciones en un periodo limitado. Asi, al inicio de los servicios gue se pre
sentan cada hora se incluye, a manera de encabezado, la condensacidn de la noti -
cia considerada coma la "més importante”, mientras gue al finpal de la breve trans
misidn se ennumeran las infcrmacianes difundidas en servicios anteriores. Como -
ejemplo de la anterior se reproduce el texto del noticiero transmitido por XEABC,
gue en menos de cinco minutos de duracibn transmitid cinco "noticias”.

"Este es el noticiero 'Plataforma 760', y desde su plataforma
el despegue periodistico en su vuelo noticioso de las 18 horas:
-Managua. La aviacidn gubernamental disparaba esta tarde co-
hetes y bombas sobre las posiciones de los sandinistas en la
ciudad de Lebn, que estaba envuelta en llamas. Una informa-
cibn llegada aquf dijo que los incendios estallaron en las -
cercanias de la catedral y se extendieron hasta la plaza prin
cipal. Los rebeldes’ dominan esa ciudad y por eso el ataque
encarni;ado.

-Nueva York. Las inversicnes extranjeras en los Estados Uni-
dos aumentaron en 1978 a cerca de 5 mil 700 millones de dbla
res respecto al aio anterior. Asi ahora las inversiones ex-
tranjeras en los EU ascienden en conjunto a unos 40 mil millo
nes de dblares contra 150 mil millones de ddlares de EU inver
tidos en el exterior.

-
Nbtese el término con el que se califica a los guerrilleros nicaraguenses.




-M&xico., La Gnica forma de detener la inflacibn y llevar a
cabo la regularizacibn del arrendamiento serla facultar al
Gobierno Federal para que congele las rentas por un lapso
de tres a cinco afos, tiempo suficiente en que se reordena
rfa la economfa urbana, asegur6 hoy el candidato a diputa-
do federal Miguel Angel Camposeco.

~México. M&s de mil estudiantes de la Preparatoria Popular

de Chapingo de Ingenierfa Agricola y del CCH llevan a cabo
esta tarde una manifestaciédn para conmemorar los hechos --
acaecidos el 10 de junio de 1971. La concentracién se de-
sarrolld en la exrlanada de la Rectorfa de la UNAM después
de una marcha iniciada en el Monumento a Obregbn.

-Franckfort, Alemania. El ninistro chino de Deportes, Huang
Men, afirm6 aquf que su pals no participar8 en los Juegos
Ol{mpicos de 1980 en la Uni6n Soviética ni en los Juecos -
Invernales de Estados Unidos. As{ lo dijo en una entrevis
ta reproducida por una revista local".128

De este modo, la pretensién de informar "todo" al escucha propicia la presentacidn

superficial de la noticia, y que &sta sea captada por el auditerio en términos con
tingentes.

lzBNoLiciero "plataforma 760", transmitido por XEABC "Radio Internacional” el jue

+
ves 14 de junio de 1972 a las 18:00 horas.

147.




Otra pr8ctica ampliamente extendida en las emisiones noticiosas radiofénicas es la
de mezclar en la misma estructura informativa los temas mis disfimiles. En un espa
cio limitado coexisten y se yuxtapenen noticias de distintos géneros, con lo cual-

se despoja a cada una de las informacionas de su real trascendencia:

"Panorama Continental. El px~sidente electo de Ecuador,
Jaime Roldés Aguilera, protestd contra las atrocidades -
que se cometen contra el pueblo de Nicaragua y exigié -
la ruptura de relaciones diplom&ticas con el gobierno -
de Somcza. Roldés,gue recibid hoy las credenciales de
presidente electo de Ecuador y se iniciar8 su mandato -
el 10 de agosto, wonifestd su total respeto a los dere-
chos humanos.

SEPARADOR

Por otro lado, Ertados Unidos decidib pasar por la OEA
en un nuevo intencto de presionar al presidente Somoza -
de Nicaragua a que abandone el poder, indic6 hoy el se-
cretario de Estado Cyrus Vance. El secretario de Esta-
do reveld gue el embajador William Wader, director para
investigaciones e informes secretos en el Departamento
de Estado, efectud consultas en México sobre tal accién
colectiva.

SEPARADOR
El Partido Socialista de los Trabajadores hizo hoy un -
llamado en Bogot8 parea gue se constituya la brigada 'Si
m6n Bolivar' y viaje a Nicaragua para que combata contra
el régimen de Anastasio Somoza.
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SEPARADOR

En informaciones del panorama deportivo, nuestro reportero

nos informa:

'En contestacién a las declaraciones que hizo el manejador

panamefio, Aurelio Cortés, en contra del tormentoso maneja~

dor mexicano Arturo 'Cuyo' Hernéndez, en el sentido de que

éste pretendia convertirse en promotor de box y que unaprue
ba de ello es la pelea sostenida por Carlos Z&rate y Lupe-

Pintor, ya gue esa pelea fue prefabricada por el 'Cuyo’',el

experimentado manejador dijo: "Si guisiera ser promotor na

di¢ me lo podrfa impedir, pero &sa no es mi aspiracidn,pues
lo que yo necesito es tiempo para poder atender a todos mis
boxeadores™, vy agregb: 'No tengo ningln interé&s inconfesa-

ble con ninguna empresa, sblo me interesa el dinero gue nis
boxeadores puedan ganar en cada una de sus peleas, ya que-

me dedico a ello totalmente. Respecto a la oportunidad que
Jorge Luj&n le czfrece a mi representado Carlos Zirate es ~

riuy buena, ya gue que viene de un campebn, pero desgracia-

damente no puedo aceptar por el momento, puesto que lo que

desea Carlos es una revancha con Pintor", finalizé el 'Cu-

vo'. Para Noticentro....

El Centro IAformativo ¥ Sociocultural de la Organizacibn -

Radio Centro presentd su 'Noticiero', en el centro de la -~

noticia....!??

129

nio de 1979 a las 17:00 horas.

Noticiero "Noticentro",transmitido en XERC "Radio Exitos" el miércoles 13 de ju-
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Las notas deportivas, de especticulos u otros temas se insertan e intercalan en -
las transmisiones, cumpliendo asi una labor trivializadora:

"Noticias para todos .
'Desmiente Industrial de Abastos que la carne que distribuye
esté contaminada'. La Direccibn ie Comunicacién y Noticia-
rios del Grupo ACIR con la noticia a través de la palabra -
hablada. Un servicio de: 3cbadilla 103 etiqueta negra, pa-
ra quien distingue entre un brandy y un etigueta negra', --
Aquf Comunicacibn Humana: Comunicacidn Nacional. Es mentji
ra que la carne gque se distribuve en el Distrito Federal a
través de IDA esté contaminada, como lo denuncib en dias pa
sados el l{der de los tablajeros del pais, declaré categbri
co el director de IDA, RaGl Corella. Anadié que la carne --
gue distribuye el organismo a su cargo esti bajo un estric-
to control sanitario, por lo gue, subray6, si fue encontra-
do alimento contaminado es culpa de los propios tablajeros,
que muchas veces la adulteran para tener mayores ganancias.
SEPARADOR
Un incremento de 50 pesos en su cotizacibn registrb al cie-
rre de las operaciones cambiarias de hoy el centenario, ce-
rrando a 8 450 pesos compra v § 5350 venta. Por lo gue se -
refiere a la cotizacibn del d&lar, é&ste continfa invariable
en su valor de cambio, de 22.50 compra y 23 pescs venta.
COMERCIAL
El fabuloso Brandy Bobadiila 103 etigqueta negra, para quien
distingue entre un brancy %y un etiqueta negra, el fabuloso
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Bobadilla 103 etigqueta negra.

SEPARADOR

Comunicacibn internacional. Scglin opiniones de diplomiti
cos latinoamericanos acreditados en Washington, el debate
de los cancilleres del Srea sobre el conflicto que vive -
Kicaragua expondrd la diversidad politica de la regidn, -

Al decir de ios diplom§ticos, la cuestibn es m§s compleja

gue la simple definicibn de apoyo en contra de Somoza, si
no que se. revelard el trato que cada pafs sigue hacia el
Frente Sandinista de Liberacibn Nacional.
SEPARADOR
El peligro de una guerra a causa del petréleo descartb --
hoy el presidente francés Valery Giscard d'Estaign, al es
pecificar que se trata Gnicamente de una creencia. Sin em
bargo, el mandatario galo senhald gue ese peligro existir§
si los palses productores se niegan a venderle el crudo a
los consumidores.
SEPARADOR
Comunicacibdn peliciaca. Sobre el asalto a una sucursal -
de la Tesorerifa del Distrito Federal nuestro reportero nos
comunica:
Esta tarde se registr$ un asalto en la Tescorerfa del Dis -
trito Federal ubicada en la Unidad Aragbn, cuando cinco su
jetos armados con rmetralletas, disfrazados uno de militar
v los dem8s de mujeres, se llevaron poco mds de veinte mil
pesos de una caja recaudadora. Pocco después subieron abor
do de un auzomévil blanco, al parecer minitaxi. Un heli -
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cdptero de la Direccibén General de Policfa y Trinsito vié
huir el vehiculo, al parecer con rumbc a Texcoco. Para -
Comunicacién Humata...

Y para usted gque acaba de sintonizarnos, estas noticias -
ya las comunicamos: Necesario un sindicato de vanguardia
de trabajadores de la educacién, dijo el presidente Lbépez
Portillo ante siete mil maestros. Pospuesta por 24 horas
la reunidn de cancilleres para discutir el problema de Ni

caragua".130

Sin embargo, en los noticieros radiofbénicos se presenta como édenominador comln y -
praéctica generalizada la extraccibn de los hechos del contexte scciopolitice enque

se gestaron. En las emisiones, la tdnica a seguir no es la de informar sobre el -

desarrollo de hechos Yy situaciones v la Zorm S se insertan en precesos
u

r
2 en aue &sta
politicos m&s amplios, sino la simple difusifn de noticia

s, concebidas como hechos
recién ocurridos.

Al abstraer los sucesos de las condiciones en gue surgieron, haciendo de lado las-
situaciones involucradas en ellos y desubic&ndolos por completo de las condicicnes
histéricas de las gque son inseparables, las informaciones adoptan un carScter frag
mentario y superficial.

13ONoticiero "Comunicacibén Humana"”, transmitido pcr XNEL el martes 19 de juniocde

1979 a las 17:30 horas.

[
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Asf, resulta que el hecho noticioso, es decir, la "materia prima®™ para elaborar -
los noticiarios es, como senala Mattelart,

*...en esencia atomizador, fragmentario y parcial. Se asis
te a un aislamiento del hecho, cortado de sus rafces,vacia
do de las condiciones que presidieron su aparicibn,abstraf

do de un sistema social que le confirib un sentido ydonde
131

é1 mismo desempefd un papel revelador y significativo".

Los sehalamientos anteriores remiten al examen de la concepcidn de noticia bajo la
cual se realiza la labor informativa en el sistema capitalista. Bajo la concepcibn
de la noticia como el hecho recién ocurrido, efimero -que es preciso dar a coﬁocen
si no de forma instantSnea, inmediata, de manera "oportuna", antes de que pierda -
"actualidad"-, el periodismo radiofbnico se revela recgido por précticas que podrian
llamarse "inmediatistas", tras las cuales subyace la competencia, como reproducciSn
de los mecanismos productivos generales.

Forman parte de dicha directriz la noticia instanténea, el objetivo de transmitir -
el cable recién llegado de los teletipos Y el empeio, planteado como meta, de di -
fundir la noticia en el momento en gue ocurre y desde el lugar donde ocurre. El -
"astar ahi", "en la noticia" -como reza el 'slogan”" de la XEX-,en el sitio donde se
produce el suceso, aunado al prop8sito de darlo a conocer antes que las estaciones

1313. Mattelart, La comunicacifn masiva en el proceso de liberacibn, op. cit.

—

p. 53.




competidoras, se ha constituido en la ténica a sequir para el funcionamiento de -
los departamentos de noticiarios y la elaboracifn de las emisiones. De ahi lapro
liferacibn en la radio capitalina de las notas transmitidas por los reporteros --
desde la "fuente”.

La presentacibn de los noticieros del NGcleo Radio Mil es ilustrativa al respecto:
"Sea testigo de la historia. Entre al nficleo de las noticias. Somos los prime =
ros en informar lo que acontece".

En primera instancia, la jerarquizacién de los hechos noticiosos en la radio pare
ce no obedecer a otra consideracién que la de captar, con el im&n édc la noticia,=-
la atencidn del escucha para el mensaje del patrocinador. Pero esta prictica, co
mo las sefaladas mas arriba, no son arbitrarias, sino que forman parte de lo gque-
Matzelar: dencmina "el esquema transmisor de la inicrmacidn”, gue opera en funcidn
ée los intereses de la dominacidn.

De tal manera, a través de la presentacibn andrguica ée la noticia -una de cuyas-
modalidades es la multiplicacibn de informaciones- se instrumenta la ofensiva ideo
18gica imperialista en el terreno de la informacidn:

"En realidad, el reino de la noticia aparentaria ser el reino
ée la anargquia, reglamentado por reglas zipogr&ficas. Abas-
tece a la audiencia un conjunto de datcs sacados de una rea-
lidad que se define como effmera, transitoria, coyuntural y
anecdbtica por excelencia vy no le entregca la contextura del

hecho noticioso, vale decir, los elementos de juicio que le
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permitirfan internalizarlo en una lfinea acumulativa de co
32 -

nocimiento".1
Al ser captada por los emisores en términos contingentes y coyunturales, la noti -~
cia no es susceptible de afectar enmanera alguna el sistema enque se origina, pues,

"En dltima instancia, la desorganizacibén de la noticia sir
133

ve a la cohesifn del aparato de dominacién".
Se infiere entonces que la anarqufa de la estructura noticiosa no lo es mds que en
apariencia, pues la noticia "retibe su coherencia del orden social de los valores-

que fundan dicho orden".134

Por ende, al insertarse y surgir en el orden capitalista, la noticia se integra al
proyecto de dominacién que busca la defensa de los intereses de una clase y, por ex

tensién, la reproduccién cotidiana del sistema que &sta busca sustentar.

De lo anterior se concluye gque:

...toda noticia es ideol6gica...desde aquella que informa

scbre la intervencifn quirGrgica de un ex presidente hasta
la que informa sobre los tribunales populares. Es ideol6-
gica en la medida en gue la noticia defiende los intereses
determinados de una clase y entra en su proyecto de domina

cién“.135

133 - . - . . .
A. Mattelart, La comunicacifn masiva en el proceso de liberacién,op.cit.,p. 52.

Idem, p. 54.
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La publicidad radiofonica 3.3
Publicidad y propaganda 3.3.|

victor Bernal Sahag(in sefiala que la publicidad "ha jugado", y sigue ijugando, un pa

pel de primera importancia en la competencia monopolista®™. 36 Pero antes de anali-

[

zar de qué manera cumple la publicidad con ese papel, es importante detenerse bre-
vemente en la definicifn del concepto de publicidad y su relacién con el de propa-
ganda, ya gue a menudo se utilizan como sinénimos.

Com@inmente se entiende por publicidad el "Conjunto de mecios empleades para dar a-
conocer una empresa comercial, industrial, y para facilitzar la venta de articulos-

que produce”. La Encyclopaedia Britannica define a la publicidad come "el proceso
de diseminar informacibn con propfsitos comerciales"”.

No obstante, para los prop8sitos de este trabajo conviene reproducir la definicibn
del concepto senalada por Bernal Sahagfin, que capta la esenc.a de &icha actividad:

"Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunica
cién dirigidos a atraer la atencidn del p@iblico hacia el -

censumo ée determinados bienes o la utilizacibn de cier:ics
137

servicios".

136
137

Idem., p. 49.

victor Bernal Sahag@n,Anatomfa de la publicidad, México,Ed.Nuestro Tiempo,1976,p.35.
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En tanto, la definicidn de propaganca va como sigue:

"Propaganda es el conjunto de técnicas y medios de comunica

cibn sccial tendientes a2 influir, con fines ideolbgicos --

{(en) el comportamiento humano".138

Asi, mientras la publicidad tiene finalidades comerciales, es decir, las de servir
come instrumento orientado a manejar las decisiones de compra y consumo, la propa-
ganda "se extiende a la tarea de manipulacifn ideolégica—politica".l39

Sin embargc, como destaca el autor citado, en las actividades publicitarias de la-
fase actual del sistema capitalista

"...hay ocasiones en que es diffcil gelimitar esos campos
de una manera nitida vy precisa (...)... el objetivo comer
cial se mezcla con el politico-ideolfgicso, cubiertos am -
bos con el ropaje de un inofensive aviso gue sblo difande
las caracterSsticas de una compafifa mis, pero que en el -
fondo no es otra cosa gue la sutil defensa del sistema co
mo un todo”.14°

Por su parte, Ida Paz considera gue en las condicicnes reales del sistema, los 11-

IBBIdem‘

139
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Idem,
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mites y diferencias entre la publicidad comercial y la propaganda -es decir,entre
los mensajes de propfsitos estrictamente comerciales y los de contenido polftico-
manifiesto- se desvanecen y funden entre si:

"La relacifn que existe entre estos doS conceptos es muy es
trecha, casi simbibtica. Constituye un error separar mecd
nicamente la publicidad, en tanto gue tiene objetivos comer
ciales y la propaganda politica, por sus alcances eminente
mente politicos”.

Por ser el de "publicidad" el término mds utilizado para denominar las actividades
v técnicas orientadas a promover el consumo, en este trabajo se adoptard este tSr-
mino, aunque contemplando su estrecha vinculacién con el de propaganda, como se se
fal6é antes.

41
1"‘Ida Paz, Medios masivos, ideologfa y propaganda imperialistza, La Habana, Unién

de Escritores y Artistas de Cuba, 1977, p. 45.




[ ] [ ]
-
y publicidad
Victor Bernal Sahagln indica que "desde el surgimiento de la sociedad declases yel Es
tado, el excedente econbmico forma parte inseparable delproceso dialéctico de la his

142

toria humana". Para abordar el papel que desempeiia la publicidad enel modo de produc

cibn capitalista ensu fase imperialista, y siguiendo adicho autor, es preciso hacer-

referencia a la definicibn de Paul Baran del conceptc de excedente econdmico:

"El excedente econfmico real es laciferencia entre laproduc
cibén real generada por la sociedad v su consumo cfectivo co-
rriente (...) El excedente econfmico potencial es la diferen
cia entre laproducciébn que podri{a cbtenerse enun ambiente -
técnico y natural dado con la ayuda de 1los recursos producti-
vos utilizables, ylo que pudiera considerarse COmo COnsumo -
esencial (...) Este excedente aparece bajocuatro aspectos-
distintos. Elprimero es el consumo excesivo de la sociedad -

(...): el segundo esel producto gue pierde la sociedad por la

existencia de trabajadores improductivos®; el tercero es el -

producto perdido acausa de la organizacibn dispendiosa e irra
cional del aparato productivo existente; yel cuarto es el -
producto nomaterializado a causa de la existenciadel desem -

pleo".l43

37,

Berpal Sahag@n, op. cit., p. 9.
143

Paul A.Baran, La economfapoliticadelcrecimiento,México,FCE,1975 (2a.Ed),pp.74-75

-
El subrayado es nuestro.

€xcedente economics 3.3.2
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Bernal Sahagln seftala la importancia de la diferenciacién de Baran entre exceden-

te potencial y real, debido a que, indica,

"...la publicidad..., a pesar de formar narte del consumo -
efectivo corriente de la sociedad, representa en realidad
parte del ‘'producto perdido a causa de la organizacibn dis
pendiosa e irracional del modo capitalista de produccién,-
porque alienta el consumo superfluo, ocupa trabajadores in

productivos, etcétcra".l44

Paul Baran sitfia a la publicidad como una clase de trabajo improductivo aldefinir

éste como el tipo de excedente econdmico que esti constituido,

"...por Todo el trabajo gue da por resultado la producci&n
de bienes y servicios cuya demanda puede atribuirse a con-
diciones y relaciones especificas del sistema capitalista

y la que no existirfa en una sociedad ordenada racional -

mente".l45

Y las actividades improductivas asi definidas son -como sefiala Bernal Sahagln- in

dispensables para la subsistencia del sistema. Citemos una vez mi&s a Baran, quien

anota que en el capitalismo monopolista,

144y ceor Bernal SahagGn, op. cit., p. 1ll.

)

145
*%%paul A. Baran, op. cit., p. 84.
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",..la economfa tiende a adquirir, cada vez m&s, un car&cter
parasitario e irracional, en el sentido de que las activida
des improductivas como la publicicdad, el aparato militar v
burocritico y demds crecen a un ritmo superior al de las ac

tividades productivas“.l46

A través de las distintas etapas de desarrollo del sistema de produccibn, y ccmo -
subraya el multicitado Bernal SahaglGn, de acuerdo a la evolucibn de la productivi-
dad, se presenta un crecimiento sostenido del excedente econbmico, gue en ia fase-
imperialista del capitalismo es acaparado por los conglomerados o empresas transna
cionales, a cuyo alrededor gira cada vez mas la actividad econémica mundial v

ue-

¢l

1

centralizan la producciédn, distribucidn y venta de numerosas mercancfas. Sin e

bargo, las contradicciones se acentflan en el seno del sistema y los grandes consle
merados, centralizadores de gran parte del excecdente, buscan nuevas formas de rea-
lizacibébn de su produccién. Debido a que en la etapa actual del sistema el régimen
de produccién ha dejado de basarse en la relacién entre la oferta y la demanda gue

oriente el nivel de los precios y el volumen Ze la produccién,

...el capitalismo monopolista acude a medios m&s variados,
sutiles v efectivos, v el desperdicio de enormes recurscs

es la antisocial salida gue ha encontrado para contrarres

tar el ascenso de la productividad y la tendencia descen-

dente de la tasa de ganancia".147

146Baran y Sweezy, "Comentarios Sobre el Tema de la Publicidad", El Trimestre Eco-

némico, no. 100, citado por Bernal Sahagfin, ¢p. cit.

147\':’.ctor Bernal Sahagiin, op. cit., p.24.




El papel de la publicicdad es de suma i1mportancia para ol sostenimionto del sistema,

pues, superado el precio como factor de competencia, los arandes consorcios han en

contrado en esta actividad "un arma efectiva para acabar caon los pequeios competi-
148 8 .
dores". Intentando superar a la competencia, los productores buscan expandir sus

ventas pero ya no a través del mecanismo de los precios, sino a través de la publi
cidad, que eleva el costo social de la produccibédn al inducir a las cvmpresas a rea-
lizar gastos cada vez mayores:

"De vsta manera, se establece un circulo gue envuelve gran
parte de la actividad econfxica del aiglo veinte: concen-
tracidn de capital-publicidad- concentracidn de capital,-
con el consiguiente desperdicio de los recursos producsdes
per la sociedad y la acentuacidn del dominio del capital
en pocas manos".149

14314em, p. 35.
49
M 1dem, p. 6.




Publicidad 3.3.3
y medios masivos

El desarrollo de los medios masivos es paralelo al de la publicidad, pero es en el
siglo actual cuando esta (ltima alcanza pleno auge.

Anteriormente se indic6 que la contradiccidn zntre la preduccibn y el consumo, que
se agudiza en la medida en que la productividad del sistema alcanza niveles superio
res, es subsanada por el sistema con el Gtil instrumento de la publicidad, activi-
dad engranada a su estructura y que influye sobre la demanéa de biencs y servicios.
Y es a través de los medios hasivos, "limitados ahora a medéics publicitarioszlso-
como la publicidad insta al consuma.

asi, el papel de los medios masivos en el orden capitalista es el de vehfcule al -
servicic del proceso productivo. Marcos Gand&segui apunta al respecto gue, en to-
do tipo de orden social,

",..la comunicacidn tiene como tarea inmediata elevar la
produccibn, facilitar el intercambio y mejorar la cali-

dad del producto".151

' - » = Py
Nc obstante, como se asentd en otra parte de este trabajo, en una sociedad donde -

todos los bienes se transforman en mercancias, los medios tiencn como funcibn inme

lboaernal Sahagiin, op. cit., p. 78.
15lMarcos Gand&segui, “Estructura Social y Medios Masivos cde Comunicacidén" Plural,

sept. 1976, p. 74. le3.




diata la de acelerar el proceso de produccidn, es decir, acortar el tiempo que se
para la produccidn de un bien de consumo, lo cual equivale a agilizar la realiza-
cidén de la plusvalla.

Como censecuencia de la necesidad de realizar la produccibn -todo proceso produc-
tivo no se efectda sin el consumo-, Se presenta otro requerimiento, el de orien -
tar los salartios hacia tal fin. Ganddsegqui puntualiza:

"Las formas de consumo se van moldeando de acuerdo con las ne
cesidades del proceso de produccibn (...) Una vez definida
una pauta de consumo, los medios de comunicacidn se encargan

de mantener al consumidor debidamente orientado".ls2

Por ctro lado hay gque considerar que

+..el crecimientc econSmico que implica todo proceso de pro
duccibn demanda, en forma constante, la inversibn de mis ca
pital. El resultado inmediato de esta situacibn es la cre-
ciente produccifn de bienes. Es. decir, el mercado se ve ati

borrado con mis procductos en forma permanente".153

Asf, ante la creciente magnitud de los productos en el mercado es necesaria la am -
pliacibn del nGmero de compradores, para evitar la acumulacibn excesiva o la norea

lizacisn de la produccibn, etaga en la gue intervienen los medios masivos:

(]
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"Esta 'extensidn constante' del circulo de compradores tiene

que scr impulsada y debidamente orientada. Los medios ma-
sivos de comunicacibn sirven a este propSsito. Es através
de estos medios, incluso, gque el nuevo consumidor es educa

do y adiestrado en las formas mis aceptadas socialmente de
consumir".154

De tal manera, ya que el consumidor debe demandar los bienes que se encuentran en -
proceso de produccibn, el acondicionamiento del consumidor y la consecucién de com
pradores se convierten en acciones necesarias del proceso de produccibn. Util ins
trumento para lograr este objetivo lo constituye la publicidad.

Asf, la publicidad difundida por la radio capitalina se inserta y obedece a eosta -
dinimica de ensanchar el consumo para aumentar la produccibn de bienes sociales, v
por lo tanto, sirve a las necesidades de la clase social duefia de los medios de pro
duccibn, interesada en acortar el perfodo que toma el ciclo de produccibn y lograr
m&s ripidamente la realizacidén de la plusvalfa. De tal manera la publicidad, efa-
caz herramienta para incrementar el consumo de mercancias, es un lenguaje nacido -

a la luz de las necesidades de un modo de produccidn y una clase social determina-
das.

154Idem.




Radio y publicidad 3.3.4

El anflisis de los rasgos ideolbgicos de la publicidad radiofénica os de especial

interés para este trabajo pues, por ser el publicitario un lenguaje creado y con-
cebido por un sistema econbmico y una clase social especificos,

“...contiene de una manera mds o menos clara la representa
cibén y la transmisibn de lo que esta clase social estd es
perando del consumidor (...) Esta estrategia contiene una
vis}én Yy una co&cepcién del consumidor que contiene a la-
vez la representggién ideolbgica gue la publicidadé se ha-

ce del hombre".lb:

Habiendo sefialado el papel de la publicidad en el capitalismo monopolista, es pre-

ciso detenerse en su importancia econfmica para la radio y sus implicaciones. Para

este medio, los ingresos provenientes por la inclusién de anuncios comerciales son
vitales, tal como lo expéesa Jorge H. vdhez, gerente de operacidn de la emisora --

XEW, director de la XEQ y funcionario de la "Divisién Radio" de Televisa, S. A.:

"B&sicamente nosotros dependemos de agencias de publicidad,
algunas de las cuales son extranjeras y otras, menos fuer
tes, nacionales. Para nosotros el cliente es la agencia,

”
lssLaurent Aubague, "Semiologfa e ldeologfa del Lenquaje Publicitario, Revista de

Bellas Artes, junio-julio de 1976, no. 27, p. 3.
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ne el anunciante. El rating es la base de nuestros movi-
mientos. No hay otra medida gue el rating; con €l nos com
pra la gente de pubhlicidad, por eso es tan importante".156

Al garantizar un nfimero determinado de consumidores potenciales, el rating se ha -
convertido en el indicador en que se basan los anunciantes -y m38s afin las agencias
de publicicdad- para "comprar tiempo" en las estaciones, por lo que para 6éstas la -

elevacidn ¥y mantenimiento del promedio de audiencia se ha constituido en el objeti

vo central.

Por su impertancia econdmica, pelitica y social, el Distrito Federal y su frea ne-
tropolizanz son un Srea estratfgica para los publicistas. Seglin datos de Medios -

. . 57 : R - .
Publiicitarics, en septiembre de 1979 el 22 por ciento de los hogares del §rea -

contaban cor radio. De ahi su trascendencia para las agenclas como "medio publicy

srio®.

Como se inc:ic$S en otro capitulo, las emiscras con mayor auditorio scn, por ende,

las de mayor cotizacibn en el mercado: "Las tarifas se basan en el rating; ahi es-

t& el encarecimiento de la tarifa”, explica el gerente de operacidn de la XEW.

El montc de las tarifas que cobran las emisoras por la inclusidén de anuncios (Ta -
bla XV)-y gue como ya se apuntd, no tiene limite legal da idea de los ingresos que
reciben las estaciones por este conceptc, v por tanto, de la vital importancia de-
la public:dad para la radio capitalina.

Informacidn directa, 23 de abril, 1979.
os Audiovisuales, Tarifas y Datcs, Mé&xico, Medios Publicitarios Mexicanos,
Lre-noviemnbre, 1979, p. 66.
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. TABLA XV *
TARIFA PARA LA TRANSMISION DE

ANUNCIOS COMERCIALES RADIODIFUSORAS Al
DISTRITO FEDERAL

ESTACION TARIFA GENERAL PARA CORTOS TARIFAS COMBINADAS =+
1. XEABC Dentro de programas "Opinidn PGblica” y
"Hora Internacional”
10 seg...$ 80.00 40 sea...$ 145.00} 10 seg...$ 125,00 40 seg...$280.00
20 seg...$ 85.00 50 seg...$ 170.00| 20 sea...$ 160.00 50 seg...$350.00
30 seg...$120.00 60 seq...S 210.00f 30 seg...$ 220.00 60 seg...$440.00
2. XEAI Compra simultd8nea en XEAl, XECMQ, XEJP, -~

XEQR y XERC

4 dias o menos 5 0 6 dias 7 dtas 4 dias o menos 5 o 6 dias 7 difas
por semana por semana por semana por semana por semana por semana
5 seg..S 68,00 $ 60.00 S 56.00 5 seg..$ 414,00 S 367.20 $ 334.80
10 seg..$ 94.00 S 84,00 $ 76.00 10 seg..$ 5335.0C $ 496.80 $ 455.40
20 seg..$148.00 $132.00 $121.00 20 seg..S 871.00 $ 779.40 S 714.60
30 seg..5$198.,00 $177.00 $163.00 30 seg..S$1142.00 $1020.60 S 9136.00
40 seg..$250.00 $223.,00 $204.00 40 seg..$1472.00 $1317.60 $1206.00
50 seg..$321.00 $286.00 $263.00 50 seg..S1858.00 $1659.60 $1524.60
60 seg..$396.00 $3154.00 $326.00 60 seg. .$2284.00 $2041.20 $1872.00
3. XEB 5 seg..$ 80.00 30 seg..$200.00
10 seg..S$ 90.00 40 seg..$250.00
20 seg..$150.00 60 seg..$400.00
(CONTINUA)
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(CONTINUACION

DE TABLA XV)

ESTACION l

TARIFA GENERAL PARA CORTOS TARIFAS COMBINADAS **
4. XEBS Tarifa "Férmula RM"
5 seg..$ 66.00 30 seqg..$179.00 5 seg..$352.00 30 seg..$ 974.00
10 seg..$ 86.00 40 seg..$229.00 {10 seg..$457.00 40 seg..$1247.00
20 seg..$137.00 50 seg..$314.00 |20 seg..$730.00 50 seg..$1699.00
60 seg..$355.00 60 seg..$1940.00
5. XECMQ Compra simult8nea en XEAI, XECMQ, XEJP,XEQR
y XERC.
4 dfas o menos 5 o 6 dias 7 dias 4 dias o menos 5 0 6 dias 7 dias
por semana poOr semana por semana por semana vor semana por semana
5 seg..$ 74.00 $§ 74.00 S 65.00 5 seg..S 414.00 S 367.20 S 334.80
10 seqg..5111.00 S 99.00 S 91.00 10 seg..$ 555.00 S 496.80 S 455.40
20 seg..5179.00 $160.00 $147.00 20 seg..$ 871.00 $ 779.40 $ 714.60
30 seg..S$232,00 $208.00 $§190.00 30 seg..5$1142.00 $1020.60 S 936.00
40 seg..$299.00 $268.00 $245.00 40 seg..$1472.00 $§1317.60 $1206.90
50 seg..$376.00 $336.00 $309.00 50 seg..5$1858.00 $1659.00 $1524.60
60 seg..S464.00 $416.00 $380.00 60 seqg,,$2284.00 $2041. 20 $1872.00
6. XECO Tarifa "F6rmula RM"
5 seg..$ 71.00 30 seg..$206.00 5 seg..$ 352.00 30 seg..$ 974.00
10 seg..S 89.00 40 seg..$253,00 | 10 seg..$ 457.00 30 seg..5$1247.00
20 segq..$150.00 50 seg..$355.00 | 20 seg..$ 730.00 50 seg..$1699.00
62 seg..5412.00 60 seg..51940.00
7. XEDA 10 seg..$ 95.00 40 seg..S$170.00 | Descuento de 15% en contratacidn anual o en
20 seg..$120.00 60 seg..$220.00 | contratos por montos desde $210,000.00
30 seg..5145.00 (CONTINUA
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(CONTINUACION DE TABLA XV)

[ ESTACION TARIFA GENERAL PARA CORTOS TARIFAS COMBINADAS
8. XEDF 5 seg..$ 80.00 30 seg..$230.00 Por compra simult@nea en XERH y XESM 10%
10 seg..$120,.00 40 seg..$290.00 de descuento. Contratacifn anual 108%.
20 seg..$180.00 50 seg..$350.00
60 seg,.$430.00
9. XEFR 5 seg..$ 69.00 30 seg..$146.00
10 seg..$ 88.00 40 segq..$205.00
20 seg..$116.00 60 seg,.$311.00
10. XEJP Compra simultinea en XEAI, XECMQ, XEJP,
XEQR y XERC.
4 dfas o menos 5 o 6 dias 7 dias 4 dfas o menos 5 o 6 dilas 7 dtas J
por semana por semana por semana por semana por semana por seman
5 seg...$ 99.00 S 88,00 $ 81.00 5 seg..$ 414.00 $ 367.20 $ 334.80
10 seg...$134.00 $120.00 $110.00 10 segqg..$ 555.00 $ 496.80 $ 455.40
20 seg...$204.00 $183,00 $167.00 20 seg..$ 871.00 S 779.40 S 714.60
30 éég...SZSG.OO $238.00 $218,00 30 seg..$1142,.00 $1020.60 $ 936.30
40 seg...$342.00 $306,00 $281,00 40 seg..$1472,00 $1317.60 $1206.00
50 seg...$433,00 SJB?.Od $356.00 50 seg..$1858.00 $1659,60 $1524.60
60 seg...$532.00 $476.00 $436.00 60 seg..$2284.00 $2041.2 $1872.00

11. XEL 5 seg..$ B84.00
10 seg..$105.00
20 seg..$169.00
30 seg..$211.00
40 seg..$274.00
60 seg..$421,.00

(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA XV)

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS
12, XELA| 10 segqg..$ 95.00 40 8€g..5170,00 | =~m=mww——~e-
20 seq..$120.00 60 seg..$220.00
30 seg..$145.00
13. XEMP S seg..$ 60.00 30 seg..5150.00 | =w—em--e-ee-
10 seg..$ 70.00 40 seg.,.$200.00
20 segqg..$110.00 60 seg,.$300.,00
14. XEN 5 a 7 dias 4 dfas o menos
por semana por semana
10 seg..$102.00 10 seg...$112.00 | =w==-w=c-—=-
20 seg..$132.00 20 seg..$145.00
30 seg..$174.00 30 seg..$190.00
40 seg..$240.00 40 seg..$264.00
50 seg..$306.00 50 seg..$336.00
60 seg..$360.00 60 seg..$396.00
15. XENK Discontinuos De 5 dias por
o 10 d. segq.
10 8eg..$130.00 10 seg..§ 80.00 | ===-- cmesem——
20 8eg..$150.00 20 seg..$ 95.00
30 seg..5$170.00 30 seg..$110.00
40 seg..5225.00 40 seg..$150.00
50 seg..$285.00 50 seg..$190.00
60 seg..$340.00 60 seg..$220,00

(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA XV)

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS
16. XEOC 5 seg..$ S£5.0C0 30 seg..5155,00 | ~==-ro-em—ecc—nana
10 seg..$130.00 40 seqg..5195.00
20 seg..$130.00 50 seg..$280.00
60 seg..$400.00
17. XEOY Tarifa "Férmula RM"
5 seg..$110.00 40 seg..$390.00 5 seg..$352.00 40 seg..$1247.00
10 seg..5143.00 50 seg..$515.00 10 seg..$457.00 50 seqg..S$1699.00
20 seg..S$223.00 60 seg..5585.00 20 seg..5730.00 60 seg..S$1940.00
30 seg..$974.00
18. XEPH F6rmula "RM"
5 sec..$ T2.00 40 seg..$284.00 5 seg..5$352.00 40 seg..S$1247.00
10 seg..$103.00 50 seg..$390.00 10 seg..$457.00 50 seg..S1699.00
20 seg..S51%84.00 60 seg..5$449.00 20 seqg..$730.00 60 seqg..S$1940.00
30 seg..5$225.00 30 seg..$974.00
19. XEQ 10 seg..$120.00 40 seg..5198.00 | ———mmcceecca—ao
20 seg..S$150.00 50 seg..$252.00
30 seg..$150.00 60 seg..S$300.00
20, XEQK| Cada minu=ze $1193.00
C/2 minutcs $ 746.00
C/3 nminutcs S 596.00
C/4 minutos $ 524.00
C/6 minutcs $ 397.00
C/12 minuecs $ 225.00

(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TASBLA XV)

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS
21. XEQR Compra simultinea en NEAI, XECMQ,XEJP, XEQR
y XERC
4 dlas © menos 5 o 6 dias 7 dias 4 dfas o menos 5 o 6 dias 7 dias
por semana por semana por semana por semana por semana por semana
5 seg..$106.00 $ 94.00 $ 86.00 5 seg..S 414.00 $ 367.20 § 334.80
10 seg..5140.00 $125.00 $115.00 10 seg..S 555.00 $ 496.80 S 455.40
20 seg..S$225.00 $201.00 $185.00 20 seg..$ 871.00 S 779.40 S 714.60
30 seg..$296.00 $264.00 $242.00 30 seg..$1142.00 $1020.00 $ 936.00
40 seg..S$389.00 $348.00 $319.00 40 seg..S1472.00 $1317.60 $1206.00
50 seg..S5484.00 5$432.00 $396.00 50 seg..S$1858.00 $1659.00 $1524.00
60 seg..3592.00 $528.00 $484.00 60 seg..S$2285.00 $2041.20 $1872.00
22. YERC Compra simulténea en XEAI,XECMQ,XEJP,NEQR
¥ XERC
4 dfas o menos 5 o & dias 7 dias 4 dias o menos 5 o 6 dias 7 dias
por semana por semana por semana por semana por semana por semana
5 seg..5103.00 $ 92.00 $ 84.00 5 seg..S 414.00 S 367.20 $ 334.50
10 seg..$138,00 $124.00 $114.00 10 seg..$ 555.00 S 496.80 $ 455.40
20 seg..S$212,00 $5190.00 $174.00 20 seg..$ 871.00 S 779.40 S 714.60
30 seg..$277.00 $247.00 $227.00 30 seg..5$1142,00 $1020.60 S 936.00
40 seg..S$356.00 $319.00 $292.00 40 seg..S51472.00 $1317.860 $1206.90
50 sec..5451.00 $403.00 $370.00 50 seg..51858.00 $1659.60 $1524.60
60 seg..S5554.00 $494.00 $454.00 60 seg..$2284.00 $2041.20 $1872.00
{CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABRLA XV)

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS
23. XERED Anuncios en "Monitor de ncticias”
4 dfas o menos 5 o 6 dias 7 dias 4 dfas o menos 5 o & dias 7 dias
por semana por semana por semana por semana por semana por semana
10 seg..$106.00 $100.00 S 94.00 10 seg..S121.00 $115.00 $108.00
20 seg..$177.00 $159.00 $142.00 20 seq..$202.00 $182.00 §162.00
30 seg..$242.00 $212.00 $185.00 30 seqg..$277.00 243.00 $223.00
40 seg..$300.00 $271.00 $248.00 40 secg..$344.00 $310.00 $2€3.00
60 seog..$442.00 $413.00 $389.00 60 scg..S506.00 §372.00 $545.00
24. XERH Por compra simulténea en XEDF y MESM 101
de descuento.
5 seg..$ 70.00 40 529..5250.00 | ~-----e-—ee--
10 seg..$100.00 50 seg..S$320.00
20 seg,.$150.00 60 seg..$400.00
30 seq.,$200.00
25. XERPM 5 seg..$ 60.00 40 seg..S$200.00 | =-===-=ww-c-=--
10 seg..$ 70.00 60 seg..$300.00
20 seg..s110.00
30 seg..$150.00
26. XESM Por compra simult8&nea en XEDF y XERH 10%
de descuento
5 seg.,.S$ 60.00 40 seg..$230.00 | ==rw-w-——e-----
10 seg..$ 90.00 50 seg..$280.00
20 seg..S$140.00 60 seg..$380.00
30 seqg..$180.00 (CONTINUA)
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(CONTINUACION

DE TABLA )\V)

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOQS TARIFAS COMBINADAS
27. XEUR Tarifa "F6rmula RM"
5 seg..$ 66.00 40 seg..$229.00 5 seg..$352.00 40 seg..51247.00
10 seg..$ B86.00 50 seg..$314.00 10 seg..$457.00 50 seg..51699.00
20 seg..$137.00 60 seg..$355.00 20 seq..$730.00 60 seg..51940.00
30 seg..$179.00 30 seg..$974.00
28. XEVIP Tarifas en block de noticias
4 dfas o menos 5 o 6 dias 7 dfas 4 dfas o menos 3 o 6 dilas 7 dfas
por semana por semana DOr sewmana por semana pOr semana por semana
10 seg..$ 77.00 § 71.4Q0 S 65.00 10 seg..$ BE.QO $ 81.00 S 74.00
20 seg..5$130.00 $112.00 $106.00 20 seg..S$148.00 $125.00 $121.00
30 seg..$159.00 $142.00 $130.00 30 seg..$182.00 $162.00 $148.00
40 seg..$230.00 $206.00 $195,00 40 seg..$263.00 $236.00 $223.00
60 seq..$283.00 $253.00 $242.,00 60 seqg..S$325.00 $290.00C $277.00
29. XEVOZ S seg..$ 61.00 30 seg.,.$182.00 | --=--m=---—---
10 seg..$ 81.00 80 seg..$283.00
20 seg..$105.00
30 . seg..S$133.00
30. XEW 10 seg..$390.00 30 seg..$1045.00 ) ~-----ecmmoomm
20 seg..$545.00 50 seg..$1320.00
30 seg..$780.00 60 seg..S$1560.00
{CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA XV)

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS
3i. XEX
4 df{as o menos 5 o 6 dfas 7 dias 4 dfas o mencs 5 ¢ v dias 7 dfas
por semnana pOr semana por semana por semana por semnana por semana
10 seg..S$120.00 40 seg..S$198.00} «—---em——meeen-
20 seg..$150.00 50 seg..$252.00
30 seg..$160.00 60 seq..$300.00

-

Las emisoras también trabajan con tarifas especiales. En sus condiciones de "Recargos y Des
cuentos", las empresas que manejan las emisoras disponen, en términces gencrales, las siguien
tes: recargo cdel 10% para los "spots" contratados al principio o el final del corte o cuando
el cliente pida colocacibn especial; recargo del 30% cuando los "spots" se contraten antes -
o después de noticiarios y eventeos especiales. Adem8s se sefiala que las cuotas senaladas en
las tarifas "no incluyen elementos artisticos, produccibn, grabacién, locutor, direccibn ar-
tistica, teatro estudio o promocibdn. En las estaciones XEDA y XEL, se aplica un recargo del
20% scbre la tarifa en casos de camparas de menos de cinco dias a la semana, o en las gue se
soliciten semanas alternadas o se interrumpan antes de su terminacién.

*Medios Audiovisuales, Tarifas y Datos, M&xico, Medios Publicitarios, sept.-nov. 1979, pp. 66-
80.




Pero precisamente por el papel decisivo que en el renglén econdmico desempefia para
el sostenimiento de las empresas dedicadas a la radiodifusién, la pub
ce considerable influencia sobre el contenido de los mensajes. R

forma de manejo comercial de la radiodifusidn, Rall Cremoux afirm

cidad e¢jer
)

se a la

[
m
v
re
be

"...aqul, en efecto, todo comienza, todo se orienta vy todo ¢
naliza con la publicidad (...} (los} anuncios y programas d&e
ben buscar impacto entre el pGblico telespectador, quien de-
be ser conmocionade, motivado y empujado finalmente a la com
pra de productos y servicios. De ahf quc se busque lo m&s -
sencillo, lo mas'accesible a las masas: también, con elle,:c
mas ren:able"A158

De tal manera, al ser determinante en la cuestidn econdrmica, la publicirdad ejerce
también una influencia sobre la programacidn radiofénica, gu

1SS para-

e
para el pGblico con el Zin de captar m8s escuchas y lograr clev
las emisoras. Bernal Sahagln escribe gue, con los grandes rec dedicados ala

compra de espacics en los medios masivos,

"No es muy diffcil comprender que (...) los publicistas se -
conviertan en los dictadores del contenido editorial yde prg
e

ramacidbn de los modernos medios de comunicacidn y los orien

lbsRaﬁl Cremoux, "Formas de Manejo de la Radio y la Televisibn®, kevista Mexicana

de Ciencia Politica no. 69, México, UNAM, FCPS, jul-sept. 1972, p. &3,




ten hacia la enajenacié4n del lector, radiayente y espectador

para obligarlo a elevar constantemente sus niveles de consu-
mo" 159

Corre a cargo de las empresas representantes de las emisoras del pafs -la mayorfa
con sede en el Distrito Federal- manejar la venta de espacio de las estaciones y-
conseguirles anunciantes. Dichas cadenas, a las gque numerosos concesionarios asig
nan la operacidn de sus estaciones, colocan en éstas la publicidad o inclusive pro
ducen distintos tipos de programas, por lo que de esta manora controlan en cierta

medida el funcionamiento de casi la totalidad de las radioemisoras nacionales.
. : N . . . 160
Las principales cadenas y el nimero de estaciones gue operan son las siguientes:

- Agentes de Radio y Televisién, S. A,

- Central de Emisoras de Provincia, S. A. (Divisidédn Radio).

- Corporacibn Mexicana de Radiodifusiébn, S. A. (30 AM).

- Difusora del Pacifico, §. A.

- Funcionamiento Integro de Radiodifusoras Mexicanas Enlazadas,
S. A. {(FIRMESA) (27 estaciones).

- Grupo ACIR (43 AM y 6 FM)

- INFORJAL (23 AM. Ofrece espacios en sus programas nhoticiosos
y de ccmentarios).

159

Bernal Sahag@n, ¢p. cit., p. 81l.
160

Medios Audiovisuales, tarifas ydatos, op. cit.,pp.38-39.




-~ Organizacibn Impulsora de Radio (OIR). (34 AM v 1 FM.)

- Promedios, 5. A.

-~ Radio Cadena Nacional (RCN). (30 AM y 1 FM., Con servi
cios de produccibn de radionovelas, mercadotecnia, no-
ticieros, asesorfa)l.

- Radio Programas de M&xico (RPM). (73 AM y 1 FM, con sus
filiales Arte Radioffnico de México -produccibn, graba
cibén y venta de programas-; Radio Televisién de México
~venta de programas y tiempo-, y Tele Grabaciones de -
México =-servicios de radio para agencias yanunciantes).

~ Radio Ventas de Provincia, S. A. (50 AM y 8 FM).

~ Radio Visidn Activa (30 AM y 3 FM).

- Radiodifusoras Asociadas, S. A. (RASA). (44 "My 1 FM)t

- Radiodifusoras Unidas Mexicanas (RUMSA) (90 emisoras).

- Radiodifusores Asociados de Innovacién y Organizacidén
{Radio, S. A.).

- Radiorama, S. A.

- Sistema Radiofénico Nacional, S. A.

- Sociedad Mexicana de Radio (SOMER) (19 AM y 7 FM). (La
empresa cuenta con Divisifn Radio, Divisién Televisi6n
y Divisidn Prensa).

- Unibn Radio, S. A.

*
Granados Chapa puntualiza que RASA "corresponde al grupo Azclrraga gue domina
televisibn". La Radio en México, Otros Comentarios, op. cit., p. 55.

la




Sobre las actividades de ostas cadenas, que concentran la operacién dc las estacio

nes, Bernal Sahaglin sefala que las nueve mds importantes contrclan el 70% de lara

diodifusién en México y quo,

...imponen una mordaza a la libre informacién, puesto gue su
principal interfs es obtener la mayor cantidad pesitle de --
anunciantes fuertes, para le cual se vuelve necesaric silen-
ciar las noticias o comentarios que puedan perturbar el sua-
ve desarrollo de la 'libre emprcsa"‘.161

Es de primordial importancid destacar la procedencia de la publicidad difundida
por las emisoras del Distrito Federal.

En la etapa actual del sistema, el desarrg
llo de leos grandes conglomerados va necesariamente aparejadc al impulso de lademapn
da de sus bienes y servicios a través de la publicidad. Al <:empo que las grandes
empresas instalan sus sucursales, deben impulsar la demanda de sus bienes y scrvi-
cios, otorgando fuertes presupuestos a2 las agencias publicitarias de mayor impor -
tancia, que por lo general manejan la publicidad de estas compaiifas en todo cl mun
do. De esta forma se establece un estrecho vinculo entre la publicidad y el desa-

rrolio de las empresas transnacionales.

Y asf, al servicio de la amplia participacibn extranjera gue ex:i

existe en varios sec-
tores econémicos del pais, las agencias, identificadas con lcs in

tereses de los con
sorcios transnacionales, difunden pautas y modalidades de consume forineas, que por
tanto resultan ajenas a la realidad nacional. Pero esto no &s todo, pues

161y ¢ctor Bernal Sahagln, op. cit., p. 135.
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TABLA  XVI*
CADENAS PUBLICILTARIAS TRANSNAC IONALES

EN AMERICA LATINA

e ARGENTINA
———————

MC CANN ERICKSON

J. W. THOMPEON

YOUNG & RUBICAM

LEO BURNETT

we

HONDURAS
BARBADOS
JAMAICA
BRASIL
MEXICO
CHILE
NICARAGUA
COLOMBIA
PANAMA
COSTA RICA
PERU
R.DOMINICANA

COMPTON ADV.

GRANT ADVERSITING

KENYON/ECKARDT

GREY ADVERSITING

\\\» PUERTO RICO //
OGIVILY /MATHER ECUADOR / FOOTE,CONE, BELDING
TRINIDAD /
EL SALVADOR /7
I'q

URUGUAY JOHNSON/BENTON,

LINTAS GUATEMALA BOWLES
VENEZUELA

NORMAN/CRAIG/

KUMMEL
* FUENTE: A. Mattelart, Agresibn desde el espacio, Mé&xico, Sigle XXI, 1975, p. 162 (5a.ed).
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"...los sistemas, las técnicas y las campanas mismas de pu
blicidad son importados en muchos casos. Esto implica que
las imdgenes publicitarias y los valores supuestos que se
hallan tras ellos ni siquiera han sido elaborados a partir
de la realidad mexicana“.162

En México, como en tantos otros paises subdesarrollados, las agencias que abarcan
el grueso del mercado y surten en mayor medida a los medios masivos, son filiales
de las grandes agencias publicitarias extranjeras, particularmente norteamerica -
nas, que opgeran en un buen nGmero de paises (Tabla XVI). En la Tabla XVII senues
tran las agencias publicitarias de muyor importancia en México y el lugar gue ocu
pan en las actividades publicitarias del pais, asi como la matriz nortecamericana-
a la gue pertenecen con su correspondiente ubicacifn a nivel mundial.

Armand Mattelart163 sefala que en 1971, las diez agencias publicitarias norteame-

ricanas de mayor importancia facturaron en sus operaciones fuera de los Estados -
Unidos una suma que ascendif a 700 millones de d&lares. Entre dichas agencias,la
J. Walther Thompson, la m8s poderosa, alcanz6 en México -donde es la segunda en -
_importancia- una facturacién de 8.8 millones de dblares. La Mc Cann Erickson,ter
cera en el pafs y segunda en el mundo -ligada anteriormerte al consorcic Standard
01l de los Rockefeller-, que ha concentrado especialmente en América Latina sus -
actividades foraneas, factur® en esa misma fecha 10 millones de dblares por sus =

actividades en la rep@iblica. Young & Rubicam, la tercera en la escala interna --

162Guillermo Bonfil Batalla, op. cit., p. 102.
lsaArmand Mattelart, Agresibn..., op. cit., p. 140.
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TABLA XvIt*

PRINCIPALES AGENCIAS PUBLICITARIAS EN MEXICO

AGENCTIA “MEXICANA" MATRIZ

Noble y Asociados (1)

Wwalther Thompson de México (2) (1) walther Thompson Company, N.Y.
Mc Cann Erickson~Stanton (3) (2} Mc Cann Erickson, lnc., N.Y.
Publicidad Ferrer (4) (12) Compton Advertising, Inc., N.Y.
Publicidad D'Arcy {3} (9) D'Arcy Mac-Manus & Masius, N.Y.
Panamericana de Publicidad (g8} (7} Ogilvy s Mather, Inc., N.Y.

Leo Burnett-Novas (9

) (4} Leo Burnett Company, Inc.,Chicage, 111,

Dovle, Dane & Bernbach

de México (10} t10) Doyle, Dane & Bernbach Inc., N.Y.

Romerc Needham {15} Needham, Harper & Steers Adv., inc. (que
a su vez pertenece a The Iaternational
Neecdham Univas World Neswerk:.

Young & Rubicam (11 (3) Young & Rubicam Internaz:iznal, Inc.,N.Y.

Arellano NCK Publicidad (18) Norman Craig & Kummen, Inc., N.Y.

-
FUENTE: V{ctor Bernal Sahagén, Anatomfa de la publicidad en M&xigco, México, Ed.

t

’

Nuestro Tiempo, 1976,p. 105. ! autor seflala dos excepciones en la lista; lade la
agencia NCK, por no encontrar

[{]

e

[+
(a4

ntre las primeras veinte agencias intevnaciona -
les, y la de la firma Romerc Needham en México, "gue cambif de 'socics' interna -
cionales recientemente v ha cttenido varias cuentas que alteran su cclocacién". -
Scbre Noble y Ascciados, la agencia de mayor facturaciébn en el pais y con sucursa

les en Centroamérica, el auicr sefala gue aunque "es'legalmente'”de Mr.:chkle rosi

dente en Mé&xico yotros 'asociacdes' mexicanos,su ligacon el capital extranjerces obvic"

—
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cional y onceava en México,

factur8 on ese afio en nuestro pals cinco millones de -
dblares.

Por lo que toca a las agencias Ferrer -cuarta en México- y Arellano NCK

Publicidad
-nlimerc dicciocho- Mattelart anota lo siguiente:

...La Norman, Craig and Kummel de Nueva York es duecha del
49% de la agencia mexicana Arellano NCK Publicidad. La --

Compton Advertising de Mueva York es propietaria de una -

porcibn de la agencia Fe:ter".le4

Por otra parte, tomando en cuenta que la radio depende vitalmenrte de la venta de -

anuncics y gue "quienes los pagan determinan en buena medida la linea politica ge-

neral de los medios de comunicacién",165 es preciso detenerse en la filiacidn de -

los anunciantes de mayor envergadura para los medios masivos. Al referirse al ma-

terial publicitario que difunden en México lcs medios, G. Bonfil Batalla puntuali-
za:

"...Son precisamente los grandes consorcios dominades por
el capital extranjero los gue en mayor proporcién sostie
nen esa publicidad".166

163 14en, p. 142
165 - . .

G. Bonfil Batalla, op. cit., p. 1l61.
166

Idem.

164,




A través de las cuentas que manejan las agencias de publicidaé mencionadas -que, -
como se serald, son las gue controlan el grueso de la publicidad en los medios ma-
sivos~ es posible conocer la procedencia de los anunciantes -es decir, de las em -
presas productoras de los articulos que se promueven a través de la radio, gue en-
buena medida resultan ser conscrcios norteamericanos (Tabla XVIII). Por conside -
rarse de interés, en algunos casos sc¢ incluyen los artfculos producidos por las em

presas anunciantes, muchos de los cuales se promueven en la radio a través de anun
cios comerciales.

A partir de dichos datos es posible inferir la existencia de una influencia for§ -
nea considerable 2n la publicidad mexicana.

Como es sabido, corresponde & la agencia publicitaria =-r-8s concretamente, a su de-
pertamento de medios- seleccionar la estacidn més adecuada para el producto, de --
acuerdo al sector del pGblico que sintoniza cada ura. asf, en el caso de la XEW,

"Los anuncios entran en razbn del poder adquisitivec del audi
torio. Debido 2 gue la clase sccial del zauditcrio es de cla
se media y clase baja, los que m&s entran son procuctos de -
belleza baratos, jabones, pastas dentales, serviclios y apara
tos domésticos; cuando mucho, coches y camicnes. No se¢ in -
cluyen anuncios de productos gue van encanrinados a2 las cla -
ses altas, por ejemplo, Aeroméxico entra muy pcco. En la --

XEW se anuncian er general galletas, cigarrcs, reirascos, et
cétera, es decir, productos de nivel adgui 167

isizive popular".

167Jorge H. Yarez, gerente de operacibn de la XEW, informacibn cdirecta.
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TABLA
- CUENTAS A CARGO DE

XVIII®
LAS PRINCIPALES

AGENCT

PURLICI'TARIAS QUE OPERAN EN MEXNICO

acencIial
1. NOBLE Y ASOCIADOS

3

FACTURACION ANUALZ
$ 600,000,000.00

CUENTAS A CARGO
Bacard{ y Cila.
Banco Intetrnacional,

Aurrerd, (ron y
CIPSA

personales y del hogart,

tequilal, -
(diversos pro -
ductos plisticos,
Clairol (shampoos,

raldo de México,

tintes), Domit, El He -
Faber

(1lantas), Gene

Exinmex (juguetes) .

gé (fragancias), Flrestunc

ral PFouods (divisiédn de Café Oro), Jell-o,
#ool Aid, Bip~B:ip, Grupo ind. Donelly tie-
pa interior, caleetines), . Steele vy Cfa.

{relojus), Horeles Rivs, Lo Astceca (Carles

V, Presidente,, Levi's do X

pansy =

lones), Marriot Mexicana, thLotcies en Aca-

vulco y Cancin), Massey Fzrguson, Menhnen -

de Méxizo, Mohawk de Mé&x:ico, NAFINSA, Of:
cina de Turismo del Gobierno del Canadi, -
Panificacibn Bimbe (divisifn Sunbeam) ,Play
tex, P. M. P.R.

(hotecles lio-

teele (muebles), Mallory

{baterias),
liday Inn},

Posadas dc MExico

Procter & Gamble (divisiébn de-
tergentes, jabones para tocadeor v pastas -

dentales), Productos Marinela, Ralston-PFu-

rina, Ramen Mexicana, Richarvdson Merrel --

(Vick), Sanferizado (proceso), Singer Mex:

{CONTINUAY
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(CONTINUACION DE TABLA XVIII)

AGENCIA FACTURACION ANUAL CUENTAS A CARGO
cana, Sumbeam Mexicana, suntory (whisky,vod-
ka), Tabacalera Mexicana, Van Beuren (muebles)
Westorn Alrlines.

-

3.

WALTHER THOMPSON DE
MEXICO, S. A.

MC CANN ERICKSON
STANTON

$ 294,000,000.00

No proporcionaron
datos

Bujfas Champion de México, Cerveceria Cuauh-
témoc, Chicle Adams, Cfa. Hulera Buzkadi (ta
cones,suelas,pisos, mangueras), Cfa, Indus -
trial San Cristébal, Cfa. Medicinal la Campa
na, DEMPLA (revistas), Distribuidora Inter -
mex, S. A., Fcord Motor Company, Gueneral do-
Telecomunicaciones (vadic cb), Gitlete de M@
xico (€ivisidn rasuradoras, hojas, cncendedo
res criket), Rellog de M&xico, Kodak Mexica-
na, Kraft Foods de Méxice, Marcas Alimenti -
cias Internacionales, Papeles Decorativos Me
xicanos, Parxer Mexicana,Reader's Digest de -
México (rewvista Selecciones), Rente Ford, --
Sears Roebuck de México.

Acojinamientos Shelter,S.A. (colchones, mue-
blesbLinde:, Grupo Industrial Trébol, Ameri-
can Airl:ines, Anderson Clayton (divisibnacei
tes,grasas,margarinas,mayonesas,linca clisi-
ca de adere:zos, ensaladas,consomé y mole Rico),
{CCNTINDA)

o




(CONTINUACION DE TABLA XVI1I)
AGENCIA FACTURACION ANUAL

CUENTAS A CARGO

BANCRESER (servicios bancarios) ,Barcel (bota -
nas de diverscs tipos),Caunon Mills (medias, -
calcetines, leotardos y mallas),Carnation de -
México (leche,leche en polvo,alimentos prepa-
rados para perros, chocolate),Casoclar las Ha-
das (turistico),Cigarrera la Moderna (ciga --
rros del Prado,Kent,Windsor),Coca Cola (publi
cidad bcbiéa,servicios de relaciones plvlicas),
Coulyate Palmolive (Fah Limén,Ultrabrite,Ajax -
Pino,Ajax Azul,Wildrot,Fluocrgard,Curad,Avivex
Splen, Crema Respond),Cfa.Hulera Good-Year-Oxo
(llantas,productos guimico-indussriales), Cia.
Industrial de Plisticos (CIPSA v Matzel,jugue
tes) Direccidn Corporativa Impulscra (pan Binm
bo Blanco, pan dulce),Cosbel,L'Oral (produc-
tos para el cabelle),General Motors de México
{autos y camiones Chevrolet,refacciones,acumy
ladores y bujias),Gillete de M&xico (divisién
Techmatic, Trac II,Soft and Dry,Flair y Paper-
Mate) ,Industrias Pesistol (adhesivo),Kentucky
Fried Chicken de Mé&xico,La Madrilena, LUFTHAN
SA, Martell de Mé&xico (Cheverny,Black and wWhi
te,Buchanan,Grand Marnier,charpagne Peper Heid
sieck,Martell,Chatillon) Marzini & Rossi,800 -~
(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA

XVil1)

AGENCIA

4. PUBLICIDAD FERRER

5. PUBLICIDAD D'ARCY

FACTURACTON ANUAL

N¢ proporcionaron
datos

5 296,000,000.00

CUENTAS

th's, St.

Mexicana,

Raphael,
S.A.

Monte (conservas),

Conservas de Baja Cal:ifornia
gante,S.A. ,GUISA Construcciones, IBERIA,

y Mermelada,S.A.,N.Ivancovich Selivanov

{1lin

A CARGO

Mezguital del Oro,Phillips

e2 blanca), Productos del
Scandy Panificacién Bimbo.
{"Santa Fe"), Gi
Jugos
{vodka

Pavlova) ,Pedro Domecg,Tecuila Sauza,Vinos In-

ternacionales

hAceros

Nacionrales,Alimentas

Rio Viejo,Fundadcr).

Findus,Andersen -

Clayron s Co. (divisién productes Pronto,aladi-
e
ra

no} ,Bancomer {vavr

guros,fi

pillar,Cervecerta ¢

Clemente Jacgues vJ<a.,Ci

(Raleigh,Oxforg

t
ve (3jabdn Palmglive,lcl

gitel,Curity,NSrd:

Colgate,detergentes.
{Veganin) ,Cfa.%Neszl8

Chicle
de Leche

mica),

ts,Hoover Meoxicana

8

(Kotex,pr ctos

AOATE,LIONT

dito,ahorrcs,se-
.cficina) ,Cacer-
(Tecate y ot
igarrera La Moderna -
nos! ,Colgate Palmocli-
gate,Axién,Suavitel,Ma
lendor,Guard,cepillo -
Medicinal La Campana
,Cyanamld de México (for-
,Ganaderos Productores
:oneral Pope,Gerber Produc-

Clark de Méwxico -

inzantiies) ,Laboratorios ~--

(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA XVIII

AGENCIA 3 FACTURACION ANUAL

6 .PANAMERICANA OGILVY
& MATHER,S.A. $ 200,000,000.00

7. LEO BURNETT,S.Aa.
OE C.v.4

8. DOYLE-DANE-BERN~ 30 se propcrcionaron
BACH DE MEXICO,S.A.| dates

CUENTAS A CARGO

Strasenburgh,Cf{a.La Colcnial (dulces),Lancc,Mg
bil Oil,Pedrages y Cia.(chnesy,?ontenac,d.ﬁal
ker) ,Philco,S.A.,Printaform,Rohm & Hass (insecc-
ticidas) ,Venezoiana de Aviacibn,

American Express,Anuncios en Directorio,Avon -
Cosmetics, Beecham de México,British Tourist -
Authority,Canpbell's de México,Cfa.Mesicana Du
bonnet,Cfa.Nestlé,Cigarrera La Moderna,Cinsono
de Méxice,Coca Cola Export Ceruoraticn (Fanta,
Spnte,Sansén) , Janductores de Guadalajara,Cor -
36n Real,Cremdi:,Dclher,Des:ilby,bistr.&\lﬁnti
cda,Grupe Ferpel (Carcier,Piaget,idaume §$ Merciarn,
Home Preoductos de MEXIco,ICI do México,KIN, re

blent,Newsweek,Phillips Mexicana,Ron Castillo.

Avianca,Cfa.Medicinal La Campana (cepillcs Pro
Double Liuty,porada La Campana,linea Schick,cre
ma Tres Flores,Listerine) ,Distribuidora Nacic-
nal de Publicaciones,Pando (conservas y vinos),

(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA XVIII)

AGENCIA

9. YOUNG & RUBICAM,
S. A, DEC. V.

10. ARELLANQ NCX

FACTURACION ANUAL

No se properciona-
ron datos

No se proporcicna-
ron datos

Gamesa (galletas,pastas,harinas,aceite) ,Gorber
(sazonador Pampero,nucvos productos) ,UTE Sylvg
nia {ldmparas, focos,aparatos de medicibn,ilumi
nacifn,cinescopios) ,Laboratorios Ebesa (lic --
kok) ,Max Factor & Co., (cosméticos) ,Michelmex --
(Polaroid) ,Viewmastuar,Optosun,Sainsol,Polavi -
sién) ,ODIN,Olympia Mexicana (calculadoras,m§ -
quinas de¢ escribir),Seagram's de MExico (whis-
ky Robert's Brown),Scagram's Overseas Sales -~
Company {Chivas Regal),shulton de México (Do -
sert Flower,Friendship Garden,Breck,Pinesol, -
Confident) ,Volkswagen (seddn,Brasilia,Safars,
eto.,) ,Volikswagen (relaciones pGblicas) ,Volks-
wagen Leasing (arrendamiento avtos \W).
Cfa.San Rafael (f8brica de papel) ,lfa.Simmons,
Chrysler de Méxicc,Panone de México,Easterniir
lines,General Eleciric,General Foods,dHertz, --
Johnson & Johnson éc¢ México,Procter & Gamble, R1
chardson Merrel,Sabritas,S$.A.,Time,Unibanco,S.

A.,United States Travel Service,Uniroyal, Xerox

Alimentos del Fuerte,Banco BCH,Cf{a.Dulcera La-
dy Baltimorc (Bubble-yum,Salvavidas),Colgate -
Palmolaive (divisidn Ajax Bicloro,Ajax con Ame-
nia,Freska-ra,Vviva Fuerza Frfa,Darling,Lavona-

[CONTINUA!
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(CONTINUACION DE TABLA XVIII)

AGENCIA

FACTURACION ANUAL

tic,Fabdn,Vel Rosita,Caprice y Alert) ,CYPSA (2
visi6n de tibras super raybn y criscl),la Azte

ca (chocolates),l.Stceele de MAxico (oltas Pre

to) ,Investigacidn Industrial Americana,S.A. (in

versionest,Johnson s Johnson de México (padales,
Nabisco Famesa (harina Mary Haker,pastas Granc
de oro,golosinas Choco Choco,Premium,Rite,Haba
neras,Cremasas v Surtido Rico) ,Nacional de Dal
ces (Hershoy's,Kisses, RKrakel,Luxus y otros), -
Operadora de Restaurantes Western (El Sefiorial
Parfumerie Versailles (Chaucl,Pour Monsicur,@Sy
bara Gould),Productos de Leche,S.A . (Bonafina,

Rancherita}),Portescap,S.A. (incabloc),Ray-0-Vac,
Richardson Merrel de México (Clearasii),John -
son § Soen (Raild,Glade,Glomosa,cera lfguida vy cal
zado) ,Scheramex,$. . (Desenfriol D,dexsana,Penc
tro,Mavbelline, Trimetose,Coppertone) Shulton -
de México (Qld Spice y otros),Ulay de¢ México -

(Clay o: QOlay).

-
Datos provenientes del [irecrorio de agencias y anunciantes,M&xico, Hedios Publicitarios Me-

xicanos, S. A.
1

de

c. v.,

abril-octubre

Por crden de importancia.

)
“En 1978.

1979,

Con sucursales en Centroamérica (El Salvador,Guatemala y Cesta Rxca),Dxruggorigugg_g*gnc:as

v anunciantes,
4

op.
-t ~4

cit.

<
—

La agencia -miembro del grupo Leo Burnett International Incorporaticn- no proporcioné a Me-
dios Publicitarios Mexicanos datos sobre facturaciln y cuertas.




Sin embargo, la influencia fordnea sobre la radio se extiende aGn m&s, pues en Amé
rica Latina

...se encuentran también...las filiales de los institutos titu
lados de opinibn pGblica y de marketing norteamericanos: 'Ga -
1lup International', que cubre 36 paises extranjeros; A. C., --
Nielsen Co., con 86 companias asociadas establecidas en 8 paf-
ses; INRA (International Ressearch Associates Inc., N.Y.), que
maneja la investigacifn de mercado y opinifén en EU, América La
tina, Europa, Afrijca, ol Medio Oriente, el Sudeste Asiftico v

en el Extremo Orien:e”.las

Efectivamente, en el caso concretc de la radio capitalina, los ratings claborados

t
ror INRA son los de mayor influencia para el sector. SegGn los datos del Directo-
1

RS . . . 169 _, ;

o0 de Agencias Anunciantes, INRA fue una empresa furdada en 1947 y su matriz,-

ukbicada en los Estados Unidos, es &, C. Nielsen Company.

Para los gerentes y ejecutivos de las emisoras, los ratings elaborados por INRA --

-que comprenden mediciones diarias, semanales, mensuales, histbéricas, por edady se
. b =

x0, horas del dia, etcétera- son indispensables, pues a través de sus datos cono-

lbsArmand Mattelart, Agresién... op. cit., p. 142.
169 Directorio de Agencias vy Anunciantes, México, Medios Publicitarios Mexicanos,-

abrail-octubre 1979.
* Cabe indicar que los servicios de INRA ~una de las 26 agencias de investiga -

cifn de mercado del pais- comprenden: "Mediciones continuas de radioaudiencias

(CONTINUA)
193.




cen el porcentaje de radios sintonizados en sus estaciones y en las de la competen
cia, nivel que determina ¢l rumbo de la programacibén, la "venta” de tiempo y elmon
to de las tarifas publicitarias. Por lo gque toca a los publicistas, los serviciocs

de INRA les son (tiles ¢n el momento de “comprar tiempo” para sus clientes en las-
emisoras ceonvenientes.

Ahora bien, sobre las actividades de organismos como INRA Mattelart indica:

*...Cada uno sabe el papel de estas agencias, gue no sélo
recogen informaciones y opiniones, sino que tratan de ins
] c. . 1
pirar opiniones y actitudes". 70
Sin embargo, en el medio radiofénico también se hace uso de las mediciones de audi
torio de la Asociacibn de Anunciantes de México (ANAM), a pesar de que, seglin se -

informb en la gerencia de operacibn de la XEW, los ratings de INRA son los de ma -
yor circulacién.”1

CONTINUA *

y teleaudiencias; estudios especializados de medios masivos; evaluaciones de merca
do vy estudios del comportamiento de consumidores y usuarios; mediciones de efecti-
vidad publicitaria; pruebas diagnésticas de comerciales y anuncios impresos; prue-
bas de disefos; empaques, sabores, nuevos productos; estudios industriales; inves-
tigacidn de imagen corporativa y opinidn pGblica; segmentacibén de mercados; prue -

bas en 'unidad mévil'", en Directorio de Agencias.., op. cit.

7 - . .

1 OArmana Mattelart, Agresibn...,op. cit., p. 147

1'lEs oportuno indicar que, como sefiala Bernal Sahagin, la Asociacién Nacional de

(CONTINUA




Por otra parte, cabe senalar que la empresa "Medios Publicitarios Mexicanes, $. A.

es
la que proporciona 2 los anunciantes datos generales sobre las emisoras y sus res
pectivas tarifas. Como en cl caso de INRA,

de C. V., "especializada en la evaluacifn y seleccidén de medios publicitarios"

Medios Publicitarios Mexicanos es la -

sucursal en México de una compaffa extranjera: la Standard Rate & Data Service =--

. s . 2 -
Inc., que opera en Skokie, Illinois, Estados Unxdos,l7 empresa que, como se seha

la en el Directorio de Medios Audiuvisuales de lo misma empresa, cuenta con otici
nas en Africa del Sur, Alemania, Austria, Canadd, Francia,
Italia.l73

Inglaterra, Suiza ¢ =--

(CONTINUA NOTA 171)

Anunciantes de M8xico constituye una “ascceiacibn civil creada para la 'defensa de

ia
los intereses de las empresas gue hacen rublicidad en México', v est& formada por
las 120 o 130 companfas gque m8s recursos destinan a la publicidad de sus produc -

tos. De estas empresas aproximadamente el 70% son extranjeras, casi todas nortea
mericanas, pero estdn divididas’ por su impertancia en el gasto publicitario,corres

onédiendo mayor jerarguia e influencia a las gue mAs gastan". Y as{, en el Direc-
] 3 A LAA

torio de hsociados de la ANAM de marzo cde 1972 aparecen entre otros los siguientes:

Abbot Laboratories de México,S.A.; Antonic Ferndndez y Cia.; Aurrer§,S.A.; Avon -

Cosmetics, S.A.: Bacard{ y Cfa.: Banco de Comercio,S.A.; Banco de Londres y Méxi-

co,S.A.; Grupo SERFIN; Banco Nacional de M8xico; Blanco Sucesores,S.A.;

: Bristol -
Myers de México,S.A.: Casa Macdero, $.A.; Celanese Mexicana; Cervecerfa Cuauhté&moc;
{(CONTINUA)
172y ¢ctor Bernal SahagGn, op. cit., p. ¥2.
173

Directorio éde medios audicvisuales, Mé&xico, Medios Publicitarios Mexicanos,
nev. 1979, p. 106.
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Asf, por lo expuesto a le largo de este punto, se considera sustentada la afirma-
cidn de la existencia de un dominio extranjero -principalmente norteamericano- so
bre la publicidad radiofSnica, tanto por lo que se refiere a la filiacién de las~-

agencias publicitarias, de investigacibn de mercado y mediciones de audicncia co-
mo a los anunciantes on general,

Con el fin de expandir la demanda de bienes y servicios de grandes consorcios, do
minando los patrones de censumo y de acuerdo a normas de consumo fordneas; con téc
nicas de comercializacibn con frecuencia provenientes del exterior, la publicidad
difundida por la radio de la capital se configura como otra via de la influencia-
extranjera y la ofensiva ideolSgica en las emisoras que operan en el nicleo econd
mico, peclitico y social del patis.

(CONTINUA NOTA 171)

Cerveceria Moctezuma; Cervecerfa Modelo; Cigarrera la Moderna; Citizen de México;
Clemente Jacques y Cfa.:; Colgate Palmolive; Cfa. Hnos. V&zquez; Cia Hulera Euzka-
di; Cfa. Industrial San Cristdbal; Cia Nestl&; Cia. Vinicola del Vergel; Cosbel,-
S. A.:; Chicle Adams; Destilerfa Huasteca, S. A.; Distribuidora Ibarra Hnos.; Embo
telladora Mexicana Canad4; Financiera Comermex; Banco Comercial Mexicano; General
Foods de M&xico; Gigante; Gillete de México; Grupo Roussel; H. Steele y Cia.; In-
dustrias Bamex; Industrias Principe Kroeler, S. A.; Kellog de México,S$.A.; Kodak-
Mexicana,S.A.; Nabisco Famosa,S.A.; Olivetti Mexicana; Panificadora Bimbo; Pedro-
Domecq; Pepsi Cola Mexicana; Phillips Mexicana; brocter & Gamble de México; Produc
tos de Mafz,S.A.; Productos H24; Productos Allen; Richardson Merrel,S.A.; Ryt de-
México: Johnson & Son,S.A.; Seagram's de México; Sears Roebuck de Mé&xico; Supera-

ma; Tequila Sauza; Tequila Cuervo; The Coca Cola Export Corporation; The Sidney -
Ross Co., S$.A.; Unibn Carbide Mexicana.
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Los anuncios comerciales 3.5
radiofonicos

Como se se sefiald ya, la publicidad es un lenguaje nacido en base a las necesida -
des de un modo de produccibn y una clase social determinadas.

Los anuncios comerciales que transmiten las emisoras de la banda de amplitud modu-
lada -~y gque ya se han extendido a la de frecuencia modulada- son, de esta manera,-
expresiones del sistema de libre competencia en que se¢ desenvuelve la radio. En un
medio en el que la competencla es implacable y resulta necesario garantizar el con
sumo de la produccidn, los anuncios son un Gtil instrumento para lograr tal fin.

La estrategia del mensaje-mercancfa no sblo se sugiere o insinGa, sino que se impo
ne Yy coacciona al usuario con la finalidad de la compra. Para alcanzar la meta --
trazada, el consumo del producto, no se repara en hacer uso de cualquier instrumen
to, hecho al gue obedece el auge de técnicas sicolSgicas para orientar la mente del

individuo hacia la adquisicién de mercancias.

En el caso de la publicidad radiofbnica, es a través de los recursos y caracteris-
ticas propias de la radio (textos orales con juegos prosbdicos, variacicnes de to-
no y ritmo, efectos de la voz o musicales), aunados al contenido mismo del texto,-
como se busca encaminar al receptor a la compra.

Pero por otra parte, es precisamente en los anuncios comerciales, por sobre el res

to de la programacibn, donde el contenido ideolbgico es m&s manifiesto y acentuado.




En principio, por su abundancia misma, 1os cientos de comerciales que absorbe dia
riamente el auditorio radiof6nico constituyen una descarga ideolbgica en favor del
sistema capitalista, al presentar una imagen del mundo como un mercado de objetos
al que todos pueden tener acceso.

Ida Paz senala que los anuncios comerciales son portadores del proyecto politico-
de la clase detentora para los dominados: ante el consumo no existen diferencias-
sociales; todos, a través de la compra de objetos, pueden ser participes del "pro
greso" e integrarse a un modo de vida presentado como el ideal por la publicidad.

En el punto anterior se indicd que la éifusidn de anuncios comerciales constituye
el eje principal de la radio capitalina,que no se sustraecalas leyes del mercado --
propias del modo de produccibn en gue se desarrolla, Asi, de acuerdo a la ténica
mercantil y como parte de su engranaje, las radioemisoras lanzan también su mer -

cancia, el tiempo de transmisifn, que a su vez es utilizado para promover el con-
sumo de otras mercancias.

Uno de los argumentos de los concesionarios para "vender" tiempo, y que presentan
como garantfa de su mercancia, es la arplia penetracién de la radio entre el pdbl
co, que asegura un extenso mercado para el anuﬁciante. Adoptando el lenguaje mer
cantil del sistema en que operan, los concesionarios promueven la utilizacién del
medio radiofbnicc como vehfculo publicitario con mensajes como 21 gue a continua-
cibn se transcribe, transmitido por el NGcleo Radio Mil pero que, en distintas mo
dalidades, se escucha en las dem8s estaciones comerciales:
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"No insista; no me anunciaré en radio. -0QOiga usted: el 75 por
ciento de las personas escuchan radio durante el dfa. Y el -
porcentaje llega al 86 por ciento a lo largo de la semana. --
Imaginese el nGmero de compradores potenciales que se vanaen
terar de su buena mercancfa y su excelente servicio. Los com

pradores llegar&n a su puerta".”4

Otras emisoras, como "Radio Red" se dirigen al anunciante de la manera siguiente:

"Nuestros mensajes gomerciales son recibidos con carifio. Radio

Red se lo ha ganado con verdacd. Usted, que desea progresar -

en su neyocio, anlinciese en Racdio Red y juntos seremos bien -
recibidos".l75

En algunos mensajes, el sefuelo de una supuesta participacibn en el "progreso" -de

nominacién genérica que el grupo de concesionarios relaciona a la libre empresa-

se utiliza como justificacibn del empleo mercantil de la radio, ademés de servir

de apoyo al sistema econdmico. Asf lo demuesira el texto del anuncio que se pre

senta enseguida y cuya meclnica proclama el consumo come un equivalente del "pro
areso”.

174z2adio Mil, 10 de noviembre, 1979, 10:00 a.m.
l75§adio Red, 7 de noviembre 1979, 14:00 horas.
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"La gentc al comprar ayuda a que se produzca mds y mejor, ya
que la produccibn es progreso. Por lo tanto, si usted se -
anuncia en las emisoras del Nicleo Radio Mil dard a conocer
lo que produce y contribuir§ a que Mé&xico proqrese".l76

Por otra parte, el grupo empresarial y el sistema de libre empresa son apovados sin
cortapisas por mensajes que claramente se configuran como propaganda a favor del -
orden capitalista a través de la radio.

En dichos mensajes, que se transmiten a diversas horas del dia en las distintases
taciones radiofénicas comerciales (y que también se insertan en la programacidn te
levisiva), se hace uso de varios de los argumentos utilizados por lo comGn para —
justificar el sistema prevaleciente: s6lo existe "libre participacién” en un régi-
men "libre" como el capitalista, donde la libertad general se concibe a partir de-

la que existe s6lo para una clase, que en el mensaje es especfficamente la de los
empresarios.

Capitalismo y libre empresa son sinbnimos de desarrollo ("Con libertad,
empresa propicia el progreso...");

la libre -
la libre empresa es presentada al escucha como
garantia de su libertad individual, erigiéndosé al empresario como promotor del de
sarrollo del pafs al crear empleos y as{ "generar bienes y servicios":

176
XEPH, "Radio 590", 5 de noviembre 1979, 12:00 horas.




"Con libertad, la libre empresa impulsa la creatividad que
nos permite alcanzar el desarrollo cientifico, tecnolégi-
co que pretendemos. La creatividad florece en un clima -~
de libertad. Con la libre participacién de todos podemos

consevar el derecho a ser libres. Libertad con responsa-
bilidad es progreson".177

En el mensaje transcrito ~lanzado al aire en horario Triple A-, valiéndose de la -
repeticifn de los vocablos se asocian y vinculan los conceptos "libertad” y "libre
empresa”. Asimismo, desde e} principio del mensaje se pretende involucrar al escu
cha en los fines particulares de la clase empresarial ("...nos permite;...que pre-

tendemos; ...podemos conservar"), ofreciendo a manera de garantfa la libertad indi
vidual.

De esta manera, al presentar al auditorio argumentacicnes en favor del orden preva
leciente y la libre empresa como regimenes de "libertad" y "progreso", se prepara-
el terreno para, en la filtima parte del mensaje, coaccionar sutilmente al escucha~
a defender, con la clase detentcra, un status quo presentado y concebido en té&rmi-
nos de: orden capitalista=libertad o libre empresa=progreso, como es posible adver
tir en el texto del siguiente mensaje, tambi&n del Consejo Coordinador Empresarial
y transmitido igualmente en el horario de mayor auditorio:

177
XECO, 15 oct. 1979, 17:00 hrs.
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"Libertad de empresa significa trabajo responsable para generar
mds biencs y servicios. El trabajo sblo es digno en un clima
de libertad, 'y es empresa de todos el conservar el derecho a -
ser libres., Libertad de empresa es progreso". 178

Las implicaciones dal mensaje anterior, que utiliza la misma mec&nica que el repro
ducido antes, son: libertad de empresa= trabajo; trabajo en la libre empresa= 1li -
bertad, y libertad= progreso: libre empresa=progreso.

Al "generar bienes y servicios", los empresarios contribuyen al "progreso", por lo

tanto sus acciones estin justificadas. Sin perder de vista las ventajas de la re-
peticibn, los vocablos "libertad™ y "libre empresa" se insertan a lo largo del tex
to. De nuevo se adjudican al receptor los propbésitos de la clase que se hace pro-
paganda como los suyos propios, adoptando para ello, en este caso, un término que-
hace referencia a la identidad del emisor:

"...es empresa de todos el conservar el derecho a ser libres".
-

En el punto anterior se hizo mencién del predominio global de los avisos ccrercia-
les de consorcios transnacionales en la publicidad de los medios masivos. Las em~
presas privadas de car&cter transnacional, que generan el grueso de esa publicidad,
son por tanto una importante via de financiamiento para los medios, mientras que =
para las agencias forman parte de su c{rculo de "anunciantes fuertes". La promoc -
cibn de los bienes y servicios producidos por el sector p@blico tiene menor impox-
tancia -mfinima- en el mercadc publicitario.

178

XEL, 19 nov, 1979, 14:00 hrs.
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En el caso concreto de la radio de) drea metropolitana, puede sefialarse como cons
tante la presencia de empresas de car8cter transnacional como anunciante., Basta-
un recuento de los productos anunciados en las horas "pico" de la radio (de

a.m.,, 10 a 12 a. m. ¥ 2 a 4 p, m,,

7 a9
periodos en gue se transmite un mayor nGmero -
de comerciales) para comprobarloc. El conteo se realizé en las cinco estacionhes -
de mayor audiencia detl Distrito Federal,. una por dfa de lunes a viernes en el ho

rario schalado ¢ durante perfodos de media hora cada uno (Tabla XIN).

Cabe indicar que, en términos cuantitativos, la participacibn en las transmisic -

nes radiofdnicas de las empresas transnacionales como anunciantes varfia de acuer-
do a la 8poca del afic, el lanzamiento de nuevos productcos o presentacicnes, campa

ras ccpeciales, etcétera; sin embargo su presencia es ininterrumpida.

. .
Medici®én de auditorio del Distrito Federal, Radio, op. cit.

— ot

f.
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TABLA XIX*

ANUNCIOS COMERCIALES TRANSMITILIDOS
EN EMISORAS DEL DISTRITO FEDERAIL

ESTACION

FECHA

HORA

ANUNCIOS COMERCIALES

XEW

Lun.

21 may.

8:00-8:30

11:00-11:30

F5:00-15:30

' Vel Rosita,detergente; Pronto,gelatina; Pepsi Cola,

Tfo Nacho,jabdn; Ferreterfa G6mez Hnos.; Estelarios,relg
jes: Biogenol Grisi,ténico;CRBS,discos;Banamex (servic:os
bancarios) (cinco ocasiones) ;Clfinica médica;Clirica den -
tal;clinica La Prensa; Brisa,cerveza: Grisi,ténico; OXC,
insecticida:; Pepsi Cola,refresco: Tres Estrellas de QOro,
transporte; Pronto,gelatina; Mexicana de Aviacidn;Macus:,
consomé&; Activa,revista; 3Brisa,cerveza; Sabritas, beza-

nas.

Tepepan,tienda; Fuerza Viva,detergente; Darling,iabén- -
Pronto,gelatina; Colgate,pasta dental; Palmolive,

fresco; Liverpool,almacén; Fuerza Viva,detergente; O

te,pasta; Nivea,crema; Pronto,gelatina; Bancomer,s

o o

.

cios bancarios; Mexicana de Aviaci$n; Magai,consom

Pronto,gelatina; Activa,revista; Brisa,cerveza.

Comisibén Federal de Electricidad; Activa,revista; Surer
Bella,almacén; TIo‘Nacho,jabén; Sabritas,botanas; Nove -
las de Amor,revista; Real Cinema,cine; CBS,discos; rFers:
Cola, refresco.

(CONTINLA®
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(CONTINUACION DE TABLA XIX)

ESTACION

FECHA

HORA

ANUNC1I0S COMERCIALES

XEOY

Mar,.22 may.

§:00~-8:30

21:00-11:30

15:00-~15:30

Presidente,brandy; Nivea,crema; Veganin,aspirina; Comer-
mexX,banco; Johnson's,paftial; Operadora de Teatros; Canads,
zapatos; Toronto,calcomanias; Operadora de Teatros; Vetg
rano,brandy; Jarritos,refrescos; Ariocla,discos; El leral
do,periddico; Coca Cola,refresco; BANPALIS,banco; Carta -
Blanca,cerveza; Selsum,shampoo; Ariola,discos; Sabri:aé,
papas; Clinica dental; Clinica Médica; América,mudanzas;
Coca Cola, refresco.

Ariola,discos; Bariflor,depilatorio: Maravilla,aceite: -
Canal 13; Toronto,calcomantfas; Coca Cola,refresco; Bcba-
dilla 103,brandy: Brisa,cerveza; Veterano,brandy; OKC, -
insecticida; Bancomer, banco; Cheverny,brandy; CONASUFQO,
tiendas; Coca Cola,refresceo; Mensaje Oficial; Ray-0-Vac,
pilas; América,Mudanzas; Sabritas,botanas; Superior,cer-
veza; Starman,historieta;Johnson's, vanual;Operadora de -~
Teatros.

Cordén Real,brandy:; Bancomer,banco; Mensaje oficial; To
ronto,calcomanfas; Operadora de Teatros; Del Valle,jugo;
Carta Blanca,cerveza; Stafford,tinta; Superior,cerveza:;
Bariflor,depilatcorio; Carta Blanca,cerveza; Canal 13; -
Vince B,pasta; Comermex,banco; Presidente,brandy: Banco
+

(CONTINUA!
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(CONTINUACION DE TABLA X1N)

ESTACION

FECHA

HORA

ANUNCIOS COMERCIALFES

RERC

Mi&r.23 may.

§:00-8:30

11:00-11:30

mer ,banco; Operadora de Teatros; CONASUPO,tienda; Ceca-Co
la,refresco: Nivea,crema; Brisa Cerveza; Veterano,brandy;
Mensaje oficial; Operadora de ‘Teatros; Coca Cola,refre-coo;
Hush Puppies,zapatos; Cheverny,brandy: ORO inseccticida: -
Stafford,tinta; Bancomer,banco.

Superdescontdn, tienda; MalibG Classic Chevraolet,autco: H-

24,insecticida; NOrdico,jabén; Mexana,talco; Mensajre of:i-

cial; Bacardf,ron: QOperadora de Teatros; Adex,quantes: 7
HASUPO, ti1endas: Ariola,discos; Cheverny,brandy; Livervoodl,
almacén; Presidente,brandy; Superior,cerveza; Darling,~a-
bén: Del Valle,juges; Operadora de Teatros; Bacardf,:on:
Carta Blanca,cerveza; Eveready,pilas; Johnson's,palial;: --
LTH, acumulador; Operadora de Teatros; EMYTO,sapatos: Tav-
ling,jabén; Ray-0O-Vac,pilas, Selsun,shampoo; Operadora de
Teatros; Instituto Mexicano de Bachilleres; escuela Car -
los Septifn; Avotla,tienda; Mensaje oficial; Coca Cola,re
frescos; Darling,jabén.

Eveready,pilas; Voikswagen,auto; EMYCO,zapatos; Brisa,cev

L
L
]

veza; Operadora de Teatros; Mensaje oficial; Pritt,reg
mento; Teatro 11 de Julio; Darling,jabdn; Escucla Cavloes

Septién; El Ropero,tienda; Taller Corcogrdfice UNAM: M3




(CONTINUACIOMN DE TABLA XIX)

ESTACION

FECHA

HORA

ANUNCIOS COMERCIALES

XEJP

Jue.Z4 may.

15:00-15:30

8:00-8:30

ggi,consomé&; San DetrQ,cosméticos; Jarritos,refrescos;ins
tituto Mexicano de Bachilleres; LEVI'S,pantalones: Adex,
guantes; Coca Cola,refresco, Nivea,crema; Herdez,enlaza -
dos; San Marcos,brandy; Tortuga Le Club,restaurante; Al -
bert,almacén; Mensaje oficial; Volkswagen,auto; Eveready,
pilas; Superior,cerveza; Operadora de Teatros; Ayotla, al
macé&n; Pronbsticos Deportivos; Carta Blanca,cerveza; Coca
Cola,refresco; Termocrisa,loza; Darling,jabbn.

Superior,cerveza; Jarritos,refrescos; Operadora de Tea -~
tros; Mexicana de Aviacibn; Mensaje oficial:; Termocrisa,-
loza; Carta Blanca,cerveza; De Tcdo,almacén; Gigante,alma
cén; CONASUPO, tiendas; Instituto Mexicanc de Bachilleres;
Operadora de Teatros; Tortuga Le Club, restaurante; Mensa
je Oficial; Carlieri, perfume; San Marcos,brandy; Brisa,
cerveza; Escuela Carlos Septi&n; Domit,zapatos; Excélsior,
peri6dico; Operadora de Teatros; Tortuga Le Club, restau-
rant; Coca Cola, refresco.

Pepsi Cola,refresco; San Marcos,brancdy; Sabritas,botanas;
Herdez,conservas; Carlieri,perfume; Albert,papelerfa; ---
Adex,guantes; San Detrrd,cosméticos; H-24;insecticida; Cas
fer, calicetines; CBS,discos; Profam,anticonceptivos; Pre-

(CONTINUA)
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{CONTINUACION DE TABLA NIX)

ESTACION

FECHA

HORA

ANUNCIOS COMERCIALES

11:00-11:30

15:00-15:30

sidente,brandy; Comercial Mexicana,almacén; Papelera Esco
lar,tienda; Veterano,brandy; Pepsi Cola,refresco; Tecnold
gico Mexicano; Novelas de Amor; San Antonio,mueblerfa; --
Pepsi Ccla,refresco; Maggi,consomé; OKO,insecticida; Volks
wagen, auto; América,taller autos; Decatlén,tenis; Espray,

institucto; Darling,jab6bn; Brisa,cerveza.

>

Canada, zapatos; Mexicana de Aviacién; Pepsi Cola,refresco;
Genera. Popo,llantas; Casfer,calcetines; Veterano,brandy
San Dezri,cosméticos; Mexana,talco; Volkswagen,auto; Casa,
revista; Papelera Escolar,tienda; Aurrerd,almacén; Adex,
guantes; Novelas de Amor,revista; Espray,instituto; Tecno
16gico de Leyola,instituto; Eveready,pilas; Gigante,tien=-
da; Emvco,zapatos; Eseni,instituto; Veterano,brandy; N&r-
dico,jabbn; CONASUPO,tiendas; Brisa,cerveza; Pepsi Cola,
refresco.

Canacd&, zapatos; Universidad Tecnolf8gica de México; Herdexz
conservas; Pepsi Cola,refresco; Brisa,cerveza; Gigante, -~
tienda: Mexana,talco; Tecnolfgico de Mé&xico; General Popo,
llantas; Del Valle,jugo; Eseni,instituto; CONASUPO, tien-
das; Mexicana de Aviacibn; Profam,anticonceptivos; alberg,
papelertfa; San Marcos,brandy: Novelas de Amor,revista; -~-

(CONTINUA)
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{CONTINUACION DE TABLA NIX)

ESTACION FECHA HORA ANUNCIOS COMERCIALES
Fiesta Palace, hotel; Casfer,calcetines; Excélsior,perifdi
co; Liverpool, almacén; Esprayv,instituto; Brisa,cerveza;
Suburbia,almacén, Pepsi Cola,refresco.
Vier.25 may. | 8:00-8:30

11:00-11:30

15:00~15:30

Kalhda,bebida; Harmon Hall,instituto; Johnson's,pafal; --
Isce, preparatoria; Hemostyl,tbnico: UNAM; Maggi,consomé;
Mensaje oficial; Anabar,crema; Canal 13; CONASUPO,tiendas:
Presidente,brandy; Pepsi Cola,refrescos; El Taconazo, al-
macén: Rosen,muebles; Brisa,cerveza; Loterfa Nacional; --
Eveready,pilas; Starman,historieta; Pronbsticos Deporti -
vos: Astor,tienda; Hemostyl,tbnico; Canad§, zapatos; Che -
verny,brandy; Comermex,banco; Pepsi Cola,refresco.

Del Valle,jugos; Profam, anticonceptivos; Suburbia,almacén;
Castillo,ron; Universidad TecnolSgica de Mé&xico; Pronbsti
cos Deportivos; CONASUPO,tiendas; Cheverny,brandy; Presi-
dente,brandy;'Suburbia,almacén: UNAM; Maggi,consomé&; Bri-
sa,cerveza; Harmon Hall; Cronos,acumulador; Hemostyl,t&ni
co; Eveready,pilas; Johnson's,pafal; Selsun,shampoo, Coca
Cola,refresco.

Hush Puppies,zapatos; Banca de México; Liverpool,almacén;
Cheverny,brandy; Superior,cerveza; El Taconazo,zapaterfa;

(CONTINUA)
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(CONTINUACION DE TABLA XIXN)

ESTACION

FECHA

HORA

ANUNCIOS COMERCIALES

XENK

Lun. 28 may.

8:00-8:30

11:00-11:30

Loterfa Nacional; Isec,pregaratoria;

Jarriytos,refroscos;
CONASUPQ, tiendas; Harmon Hall,instituto; Coca Cola,refres
co; Mexana,talco; Splen,jabén; Anabar,crema; Eseni,prepa-
ratoria; Pepsi Cola,refresco; Profam,anticonceptivos; Su-
burbia,almacén; Avon,cosméticos; Bacardf{,ron; universidad
Tecnolbgica de México; Novelas de Amor; Loterfa Nacional;
Del Valle,jugos.

América,mudanzas: Pritt,pegamento; Paraiso Marrict,hotel;
Od{n,renta de autos; Japan Alr Lines; Col:ina‘'del Sur,frac
cionamiento; Datsun,auts; Heliday Inn,hotel:; Quaker State
Racing 0Oil; Tarjeta Banccomer: Datsun,auto; Superior,cerve
za; Brodway,centro nocturnc; Datsun,auto; Parafso Marriot,
hotel; Racing 0Oil de Quaker State; Presidente,brandy; Dat
sun,auto; Bolsa de Accicnes; Japan Air lanes; américa, mu
danzas; Pritt,pegamento; Datsun,auvto; 0dfn,renta autos, -
Coca Cola.

Acapulco Continental, hotel; Datsun,autce; Bancomer, tarjeta
de crédite; Bosques Coleonie del Sur,iraccionamiento; D'Eu
rope,muebles; Datsun,autc; Holiday Inn,hotel; Bolsa de Va
lores; Datsun,auto; Cheverny,brandy; Holiday-On-lce; Sel-
sun, shampoo; Kirsely Ruth Mexicana:; Bancomer,tarjeta de -

(CONTINUA
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(CONTINUACION DE TABLA X1X)

ESTACION FECHA

HORA

ANUNCIOS COMERCIALES

15:00-~15:30

crédito; Mensaje oficiazl: Panam, linea aédrea.

Bolsa de Valeres; Brani:if,linea afrea; Stafford,tinta;D'Ey]
rope,muebles; San Marcces,brandy; Presidente,brandy; Holi-
day Inn,hotel, O0din,rencta autos; Nacional Financiera; Pan
Am,lfnea adrea; Suburtia,almacén; Braniff,linea aérea; --
Junco,tienda; Acapulcec Cleontinental,hotel; Nacional Finan-
ciera; Universidad TecnolSgica de M&xico; AVIS (renta au-
tos), Bancomer,tarjeta de crédito; Colina del Sur, frac -
cionamiento, D'Europe,=ucbles;Sabritas.

Semana del 21 al 25 de mavo de 1979. Por considerarse de interés, se incluyen los avisos

comerciales transmitidcs por XENK,

"Radio 620" en el misme horario.
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Las implicaciones tdeolaicas de los anuncios comerciales radiofdnicos son diver-
sas y de variadas facetas,

En primera instancia, cabe sehalar que al promover en medida considerable y coti-
diana la compra y uso di bienes y servicios de fuertes consorcios extranjeros, la
radio favorece la introduccifn de pautas de consumo ajenas a la recalidad ceconémi-
ca y social del pafs =-pero, como es obvio, regueridas para el funcionamiento del-
sistema en su conjunto- entre la poblacibn, influyendo scobre los patrones de con-
sumo de los sectores con poder de compra. De tal manera, en realidad, la promo -
cibén en favor de un producto determinado O una marca que se realiza en la radio -

forma parte vy se extiende a la promocidn ce un modo de vida,

Una de las mecé&nicas mids utilizadas por la publicidad radiofénica es la que esta-

blece v presenta al escucha una identidad entre el statas social y
decir,

el consumo; es
la posesibn de mercancias representativas equivale 2 ascender en la escala
social.

El nivel de consumo es para el sistema el Indice m&s secguro del triunfo social, v
posear una mercanci{a determinada significa poder, éxito v aceptacidn. El consumo
de una mercancfa es garantia de ascenso social; el individuo gue la posee puede, -
por ese heche, considerar gue forma parte de sectores de mayor capacidad de consuy

mo y por ende de mavor jeraroufa social, a cuyo estilec de vicda y valores aspira.

Asf el ccnsumidor, al adguirir una mercancfa determinada, paga en cierto modo vor
vent

la imagen gue desex; una vez creade esa "imagen", en el argumento de venta el pre
c10 pasa a segundo término.




Los ejemplos de anuncios comerciales con dicha implicacibn se multiplican en la ra
dio. Asf, la identidad entre el status social y el consume, asfY ccmo la sensacisn

de voder son valores sociales que se refuerzan en el anuncio de la Ford Motor Com-

pany que se repraduce a continvacidn:

"para 1980, Ford Mustang. Usted y su !Mustang. Para dejar atrés
a la multitud y alcanzar las buenas cosas de la vida. Deporti-
vo v perscnal, Ford Mustang 1980. Ford, la calidad gue todos -

tratan de 1qualar".l79

da Pa:z puntualiza que la venta de la sensacifdn e poder a través del mensaje pu -
i a

ho 2N

licitario equivale

*,..explotar los sentimientos vinculados a la extensién del pc -
der del hombre a las distintas esferas de la vida a través de -
la mercancia. Por ejemplo, seglr una agencia publicitaria, los
hombres compran cada dos anos un auto nuevo porgue &ste da al -
comprador una renovada sensacibn de potencia ¥y lo asegura con -
respect? a su propia masculinidad, necesidaé emocional gue su -

. . 18
auto vielo no puede ofrecerle”. 0

Pero adem§s de gue estar al volante de un auto Gltimo modelo significa disfrutar -

de "las buenas cosas de la vida", también garantiza, por tanto, la pertenencia ai-

XEL, Radio Capital, 19 ncv., 14 hecras.
da

faz, op. cit., p. 48.

[
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modo de vida que simboliza: "Para dejar atrds a la multitud..." Se subraya el ca
ricter "personal® Jde¢ la mercancfa, su wvso individual, luego de establecerse una -

identidad entre objetoe y consumidor; ambos se pertenecen: "Usted v su Mustang”.

Entre otros mensajes comerciales, las implicaciones seflaladas se repiten enel anm
cio comercial de "Donelli" y la tarjeta de crédito "Banamex" =-donde, per medio de
la tarjeta en s{, como una mercancfa mis, se vende status al! usuario-:

"Las camisas y playeras

Denelli lo pohen tres pisos arriba, muy
181
alis~.”

"¢Que hay detrds de la tarjeta Banamex? Un banco con més de

doscientas <incuenta sucursales para serviriec , cajas per-
manentes abiertas las veinticuatro horas para gue no le fal
te efectivo; un centro de informacifSn relacionado con su -
tarjeza a su servicio toco el afie. Y lo mis impertante: el
poder de su fx’rma“.182

Los anuncios dedicados a promover los autos Gltime modelo se apegan en 10 generai-
3 esta mecdnica, aungue con ciertas variantes.

"American GTS 1980 de VAM. El suefic posible. Serena belleza

que le dan su perfeccidn interior y exterior para guardar el

nov., l4 hr
182,.~ . .
WEPH, 19 nowv., 10:30 hrs.; XED

XEABC, 2 nacov., la hrs.

181XEL, 19 nov., 12 hrs.; XEOY, 19
13

s
, 19 nov., 13 nrs.; €EO0C, 13 nev., .7 nrs.:

L]
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equilibrio entre el lujo y la realidad. Estd sofado. Permi
ta que su concesionaric VAM haga suye el suefo posible" 183

El bienestar se mide por la tenencia de articulos de consumo “representativos". Re
forzando la idea de que el modo de vida del escucha puede acercarse cfectivamente-
a

e
al "ideal" -que, naturalmente es el del consumo suntuario-, se present

la posesis
de una mercancfa como un "suefc posible”™, un suenro hecho realidad. En este casc,=-
una de las ventajas de la mercancfa gue se promueve es que garantica el bienestar-

e imawen social de guien la adguiera sin afectar mayormente su econcmia.

auncios comerciales, adem&s de presentar el consumo y el lu

r
, Se aventuran a expleorar otro terreno: el erfticc. A través de las madula
ciones de la vos ¥ las imdgenes gue sugiere el texto se wexpleta Jiche fuctor a ta-

Lnd

*1880 Caprice. Es la belleza, la linea, la tersa supzriicie

'

W

¢

la armonia de curvas y gerfiles, colores y texturas. El pl

cer que los sentidos perciben para configurar en la mente la
imagen de la perfeccién vy el suave, el mullido abandono a gue
invita el lujo de sus =spacicsos interiores. Caprice 198C:

R . 84
el amanccer de la décaéa hevroiet®, 189

lsszOY, 2 nov., 12 hrs,

.
1B*REOY, 2 nov., 14 hrs.; XEPH, .% nov., 12 hrs.: &LN, 1% nov., 11:00 hrs.
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En un mensaje de tarjetas de crddito -en este caso de Bancomer-, la mecinica consyrg
te en refer:irse a la mercanci{a que se promueve como si fuese upa perscna, nis con-
cret

amente una mujer, lo que se logra a través del sujeto masculinc que anuacia. =
3

B

De nuevo se recurre a sugerencias erdticas. Sujeto y objeto se cosifican:

"Me la presentaron hace diez afos y yo dije: esto es cosa

de jévenes, yo no quiero saber nada de ella. Sin embar-

3o, era tan atractiva y me ofrecfa tanto gue cref gue iba

a perder el control. Pero no, ella me contrela vy yo la -

controlo a ella. Por eso no cambio por rada a mi tarjeta
‘. - 185

Bancomer. La tengo conmigo hace diez anos”. g

Resulta de interds detenerse en ¢l anuncic comercial de la cervezu "Jupe -, cayse

contenide se condensa en las frases "La rubia gue todos guieren” y "Se

rior". En la publicidad de dicha bebtida -promeovida en televisidn, i

carteles exteriores- no s6lo se gropene la "superioridad"” del producte, en este €a
so la cerveza, sino gque dicha cualidad se extiende al objeto gue la simboliza, la-
rubia que proclama "Se impone Superior”". De esta manera, con el aparentomente sim
rle argumento de la calidad de una bebida se refuerza e icdealiza el patrdn de be -
lleza de una etnia. Conviene acuf reproducir el sefalamiento de Ida Pat al resgeg
to:

"La imagen del hombre y la mujer rubios y <on ojos azules es

parte inseparable de los avisos y afiches con destino a los
185,

NXEPH, 2 nov., 14 hre.; ¥XEAI, 30 oct.,12 hrs.; XEOY, 12 nov., 15

hrs.
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pa{ses donde predomina la poblacibdn mestiza, negra e india,
Reforzar el patrdn de belleza basado en una estética blanca
como modelo superior, tiene como propdsito agudizar los sen
timientos de inferioridad que constituyen la esencia de la
mentalidad neocolonial".186

Por otra parte, Bancomer -uno de los anunciantes mds fuertes de la radio-, que con

_sidera a los usuarios de los servicios bancarios como una "generacidn de banyueros”
v a la actual como una "generacibn de inversiones”, antncia sus planes de financia
miento de la manera siguiente:

"Hay gente como Sergio Almada que no resiste un desaffo. Y
rescatar tierras dridas y hacerlas producir era todo un de
saffo. El las labr8, las fertilizd y hoy su produccién ce
jitomate tiene calidad de exportacibn.

{(Jingle) El mundo va no es el mismo, la gente provoca el
cambio que dfa con dfa va realizando.

Para la gente como Sergio, que transforma el campo, en Ban
comer estamos preparados con nuestros planes financieros -
agropecuarios, porgue el campo también es nuestro campo. -

. 87
Bancomer, una nueva generacibn de banqueros".1

186
187

1da Paz, op. cit., p. 77.
XECO, Radio Eco, Nov. 2, 13 horas.
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Las formas de ascensoc social, y por tanto, la f&rmula del &xito, tienen un céréc-
ter individual, E] éxito es una meta fundamentalmente personal, individual y no-
un fin com@n. El éxito estd@ esperando al usuario. De esta manera, se fortalece-
la creencia en la movilidad social por la via del esfuerzo y la iniciativa perso-
nales, individuales ("Hay gente como Sergic Almada que no resiste un desaffo").

Los mensajes publicitarios de algunas compafifas refresqueras transnacionales uti-
iizan como publicidad la mecinica de que los j6venes se identifiquen en torno asu
producto, dandc la imagen de que la juventud y determinado tipo de jévenes son los
que consumen su producto:

"Unete a Pepsi y & su gente como tfi... Ven, que la gente jcven
g 1 ]

quiere tu amistad, ven gue la gente joven guiere tu am:istad. -

Pepsi tiene el riwmc joven para ti y para mf{. Unete va, dne-

te ya al ambiente Pe'_:si".la8

188
XERH, 5 nov., 14 hrs.; XERC, 5 nov., 17 hrs.; XEOY, 10 nov., 15 hrs.
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CONCLUSIONES

Aunqgue las conclusiones de este trabajo estén implfcitas en cada uno de los capftu

los, en esta parte se senalarin de una manera mis concreta.

- En principio, se considera que por lo expuesto a lo largo del trabajo, v princi-
palmente en su Gltima parte, ha sido suficientemente demostrada la existencia de
una fuerte intecraci®n de la radio metropolitana con modalidades de operacidn, -

programaciones, publicidad y tecnologfa radiofbnicos provenientes de los Estados
Unidos.

Partiendo cel papel de los mass media como aparatos ideolégicos de apoyo del capi-
talismo moncpeolista, puede afirmarse que la radio capitalina adopta dicha configu-
racidn tanto vfa la publicidad como por sus nexos con las agencias noticiosas y pu
blicitari}s transnacicnales, adem8s de la difusifn que realiza, como se comprobd,
de representaciones ¥ valores favorables al sistema prevaleciente (punto examinado
en ¢l Gltimo capitulc). De tal manera, en las condiciones actuales, el medio en -
cuestidn se configura como una indudable expresifn ideclfgica del sistema interna-
cional, aun cuando se permita algunas expresiones nacionalistas.

- La informacibn fragmentaria, acrftica, desubicada de su contexto y aparentemente
neutral y los mensajes publicitarios son, por excelencia, las vfas de expresibn-
en la radio de la ideologfa que sustenta el modo de produccifn dominante en nues

Y

tra <crmacibdn sccial,




- Con una programacidn de alto rendimiento publicitario, con el fin comGn de alcan

zar el suficiente rating para nacer del medio un vehIculce publicitario convenien

te para acortar el ciclo de circulacifn del capital, la radio comercial metropo-

litana, a través de la publicidad, orienta los patrones de consumo de los escu -
chas con alg@n poder de compra hacia normas de consumo favorables a la reproduc-

cién del sistema. Ligada de manera consistente a consorcios transnaciconales a -

través de la publicidad y otros elementos, la radio no sblo difunde sus produc -

tos ¥ servicios, sino el modo de vida y aspiraciones sociales congruentes con -

la prescrvacién y reforzamiento del sistema.

[}

Por depender vitalmente de la venta de anuncios, la radio se orienta, como se in

al
dic® va, hacia una programacibdn de alto rendimiento publicitario. Como resulta-
dos de dicha orientacibn se encuentran el decaimiento de la calidad de los wpro -
gramas radiofénicos v la trivialidad de los mismos, ¢n la blsqueda de lo mis ren

table y "accesikle" para el auditorio. En consecuencia, sin cuesticnar ni afec-

tar de manera alguna el sistema en gque se origina, el funcionamiento del medio -

faverece ampliarente la cohesifn y permanencia del orden prevaleciente.

La capital del pafs y su Jrea metropolitana -con una poblacidn que rebasu los --
trece millones ¢e habitantes y formada en m8s de la mitad por menures
€S una zona ccn

de 24 ados-

diversos problemas sociales -demanda educativa creciente, acen -
tuado crecimiente demogrifico e inmigracifn, entre tantos otros gue resultaria -
extenso ennumerizr. No obstante, por el uso primordialmente publicitario gue se-
hace del medic y los fines que se persiguen de tal utilizacibn, es posible atfir-
mar que, en té&rmincs gernerales, la radio metropolitana opera de manecra ajena a -




las necesidades espoecificas de educacibn, cultura y entretenimiento de la pobla
cidn del 8rea y lus problemas generales del pais, sin inscribirse en los proyey
tos nacionales para su resolucidn; por tanto, su funcionamlento ho se realiza en
modo alguno en base a criterios sociales, sino para cumplir con los intereses -
particulares del grupo de concesionarios, gue como se ano:td, se identificar. =--
frecuentemente nco s6lo con la mincoritaria clase dominante, sino tambiés con la-
transnacional.

De tal forma, de manera congruente al sistema productive vy a la estructura ecoe=

nbmica especifica del pafs, en la radio merropol:itana no tienen cabida los int

108 10U
reses e inguiletudes de los distintos sectores gue componen su audior:o; es Jde-
cir, no hay presencila del i1nterés popular ., Por el contrario, el funcioramientco
del medic corr \vpcndu como va se asent6, al interds de los grupoes dominantos. -
Cate agregar gue ol modeleo bajo el que opera la radio capitalina excluyc, iyl
camente, su tuncionamiento como medio de integracibn de los grupes sociales del
Srea y difusor de sus valores especificos.
’

La amplia y consistente ingerencia de grandes conscorcios transhacicnales en la-

radio capitaiina, asi como la presencia del capital monopclistice internacionat

en el desarrolic del medio, reitera la afirmacibn de F8tima Ferndndez Chrisctlies

en el sentido de que las perscnas fisicas de los concesionarios de la radic v -

televisidn mexicanas actfian, en realidad, como "administradores de las tribunas
electrSnicas del capital moncpeclfstico internacionral”,

£1 poder ecoenémico -traducidc en poder politico- con el gue cuentan aljyunus ae¢ -

ts
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los detentadores de las concesiones de la radio en M&xico, asi como los linea -
mientos bajo los cuales se ha desarrolladce histbricamente la industria de la ra
diodifusidn en el pals, son razones gue explican la precaria situacidn de la ra

dio cultural frente a la comercial y las diffciles condiciones en que la prime-
ra se desarrolla.

La marera on que ha actuado histSricamente el Estado mexicano frente a los con-
cesionarios de radio y televisién en materia legal, permite asegurar que, en tér
minos generales, ha ¢jercido un papel de administrador de sus intereses.
otra parte, cabe sedalar gue, durante e

Por --

1 gresente régimen, la intervencidn evsta
tal en la operacidn de emisoras =-a través de RTC- no se ha apartado de les li -
neamientos generales gque ha seguido la radio comercial, y por tanto, no ha re -

a
percutidoc de manera significativa en el manejc global del medio radiofdnico ni-

en un mejor servicio a la poblacidn.
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