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	 I NTRODUCCION 
Como señalara en cierta ocasión el profesor Miguel Angel Granados Chapa, aGn hoy, la 

radio sigue siendo en México "la gran desconocida" de los medios masivos. Por su cree  

ciente eindudable influencia en la sociedad actual, parte considerable de los es-

tudios se dirigen al análisis de la televisión, y en segundo término, a los medios 

impresos, elcine yla radio, sobre cuyos orígenes, desarrollo, condicionesactuales 

y perspectivas existen escasas investigaciones. 

No obstante, por sí solas, las cifras de los hogares del país que cuentan con radio 

-que en 1977 ascendían a 8 millones,por 3 millones cuatrocientos mil con televisión-, 

as! como los elevados ratings que alcanzan algunas estaciones, son clara evidencia 

de la importancia que sigue teniendo este medio para la sociedad mexicana, reclamando 

as! el sitio que debiera ocupar en la atención de aquellos que se dedican al estu 

dio de los medios masivos mexicanos. 

El surgimiento de la radio en México se localiza en los inicios del gobierno del-

general Alvaro Obregón, cuando varios radioaficionados comenzaron a transmitir men 

sajes a través de las ondas hertzianas de manera experimental. Todo parece indi-

car que la primera emisión radiofónica en el pais, que se llevó a cabo en la ciu-

dad de México el 29 de septiembre de 1921, se debe al doctor Adolfo Enrique Gómez 

Fernández. Sin embargo, hay quienes atribuyen la paternidad del suceso al inge - 

niero Constantino de 'l'Amaya Jr., quien el 9 de octubre del mismo año logró efec-

tuar una transmisión en la ciudad de Monterrey. Pronto. en 1923, Emilio Azcárra-

ga Vidaurreta fundaría la primera emisora del país, r.p.mada ti..3 casa dela radio". 



Adoptando el modelo radiofónico norteamericano, con los efímeros y desvinculados -

esfuerzos de grupos gubernamentales para participar como emisores, con la fundación 

de la XEW en 1930, quedó trazado firmemente el carácter comercial de la industria -

radiofónica mexicana. 

A casi sesenta años.  de distancia de su surgimiento, la radio cubre prácticame.,te -

la totalidad del territorio nacional. En 1979, según las cifras de Medios Publici - 

tarios Mexicanos, existían en el país 598 estaciones de amplitud modulada y 123 de 

frecuencia modulada. En cuanto a las emisoras culturales, en la banda am sólo exis 

ten 16, y 5 en la de fm. 

Por lo que toca a la radio del Distrito Federal y su área metropolitana -ámbito geo 

gráfico al que se circunscribe este trabajo-, a fines de 1979, el 92 por ciento de 

los habitantes contaba con radio y el S4 por ciento con televisión. Para una pobla 

ción que se acerca a los trece millones, con crecientes necesidades e inquietudes -

sociales, las 31 emisoras comerciales transmiten una programación que difícilmente 

satisface sus requerimientos. Para este amplio :tecleo poblacional sólo funcionan -

dos emisoras con propósitos distintos a los de la radió comercial, las estaciones -

conocidas como "culturales", que cuentan con un limitado auditorio. 

Así, por constituir el medio masivo de mayor penetración en el país, es preciso ana 

lizar a la radio desde varias perspectivas. Una de ellas es la ideológica, de irte_ 
rés por el carácter de instrumentos que en tal sentido actúan en el orden imperia -

lista los mass media, a través de cuyas redes se difunden cotidianamente los coniun 

tos de representaciones y creencias que reafirman la existencia del capitalismo en 

su fase actual. 
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De tal manera, el objetivo de este trabajo es, además de presentar a grandes ras-

gos las condiciones generales en que se desenvuelve este medio en el centro econó-

mico, político y social del país, conocer los valores ideológicos que difunden las 

emisoras comerciales de la zona -que cuentan prácticamente con la totalidad del au 

ditorio-, así como las vías y mecánicas que se utilizan para tal fin. 

Es así como, a partir del concepto marxista de la ideología se ubica a] medio en -

cuestión en el contexto de la condición actual de los mass media como instrumentes 

del capitalismo internacional en los países subdesarrollados. 

Más adelante se examina el panorama actual de la radio capitalina y las situacio - 

nes en que se desarrolla, además de examinar la participación estatal en el medio. 

Enseguida, el trabajo se aboca a localizar los rasgos ideológicos que presenta la-

programación radiofónica comercial, analizando sus principales componentes. Entre 

éstos se concede especial énfasis a la publicidad, donde la carga ideológica suele 

ser mas clara y consistente que en el resto de la programación. 

Considerando las escasas investigaciones sobre la radie mexicana y la necesidad de 

su estudio, en la medida de sus modestos alcances, este trabajo busca contribuir -

de alguna manera a cubrir esta ausencia. 

3 



ANTECEDENTES HISTORICOS l 
DEL CONCEPTO MARXISTA 

DE IDEOLOGIA 



Para caracterizar la ideología y conocer algunas de las facetas ideológicas de la -

radiodifusión en el Distrito Federal, se comenzará por señalar brevemente los ante 

cedentes históricos de dicho concepto para después abordarlo desde la perspectiva -

de Marx y Engels, de cuyos planteamientos partirá este trabajo. 

Ludovico Silva
1 distingue tres -zerfodos en la historia del ti',rminc"ideologia": el na - 

poleónico, el de Marx y Encels y el contemporáneo. 

Indica dicho autor que la noción que se manejó en la primera etapa fue la que Antoi 

re Desttut de Tracy selaló en su obra Elementos de ideología (1502). 

De tal manera, el vocablo idéoloaie procede de la época de la Revolución Francesa,-

cuando Desttut de Tracy lo concibió "como designación de una disciplina filosófica 

destinada a formar la base de todas las ciencias".2 

1Ludovico Silva, Teoría y práctica de la ideología, México, Ed. Nuestro Tiempo, 

1977, p. 110. 

2Hans Barth, Verdad e ideolocía, México, FCE, 1957, p. 9. 
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Para Desttut, "La ideología... era literalmente una ciencia de las ideas: éstas po 

citan estudiarse, con criterio naturalista, dentro del cerebro".' Segdn su concep-

ción, todas las ideas se componen de sensaciones: se trataba, en primer lugar, de retro-

traer todas las ideas a su origen en la sensibilidad. Barth señala que dicho autor -

pretendía "derivar todas las ideas de la facultad fundamental de la naturaleza humana, 

que es la de tener sensaciones"., es decir, partía del principio de la reducción total 

de las ideas a las sensaciones constitutivas. De dicha reducción total de las ideas, 

los pensadores de la época "esperaban la constitución de una, ciencia del hombre, que 

a su vez, pudiera ofrecer la base de toda la vida política y económica"? 

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

logia 	
"...era, en primer lugar, una ciencia filos5f ica fundamental. 

Consistía en reducir el pensar el sentir, en derivar las ideas com 

puestas de las simples y éstas, a su ven, de las impresiones sen 

sibles dltimas. Este análisis del proceso deformación de las 

ideas, con las cuales deberían coordinarse signos unívocos pa 

ra .el entendimiento mutuo de los hombres, estaba desti:.ado a -

formar la base, tanto de la elevación de los hombres a las catego 

rías de ciudadanos, corzo de la organización jurídica del Estado. 

La ideolocia se convierte en fundamento teórico de la sociedad?
6  

3Ludovico Silva, on. cit. , p. 112. 

4Hans Barth, oto. cit., p.  13. 

SIbid., p. 16. 

6 Idem 



No obstante, cuando paulatinamente comenzó a prevalecer en Francia la autocracia -

despótica frente a la repdblica democrática, los conceptos "ideología" e "ideólogo" 

adquirieron un significado despectivo, cuyo origen está en la imputación de Napa, 

león Bonaparte de que 'la "ideología es el producto de una actividad tedrica que no 

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

Los conceptos sostenidos por Desttut de Tracy y otros pensadores de la ópoca, que 

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

un conflicto con Bonaparte, "quien sacrificaba la libertad política a sus tenden - 

cias autocráticas e imperialistas"1 

Y así, debido a que Desttut de Tracy y miembros del Inr,titut National que lo apoya 

ban se le oponían políticamente,Napoleón comenzó a llamarlos despectivamente "ideó 

logos", 
". .• y asoció por primera vez este término a doctrinas 

carentes de sentido histórico,doctrinasde"tenebrosametafísi 

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

Pero en este breve esbozo de la historia del término, es preciso detenerse en la -

célebre "teoría de los ídolos" de F. Bacon, expuesta en la parte segunda de su obra 

Instauratio magna (1605), bajo el título Novum organon, doctrina que tendría reper-

cusiones sobre la science des idées desarrollada por Desttut: 

7
Idem. 

8lbid., p. 18. 
9Ludovico Silva, EE. cit., p. 112. 
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• 
"Lo que Bacon llamaba ídolo, o imagen de una falsa deidad, se 

denominaba en la filosofía francesa de la Ilustración, prejui 

cio. La lucha por la razón era una lucha contra los Idolos rr 

o prejuicios de la humanidad"IP 

Para Bacon, que buscaba fundar la existencia humana sobre la razón, las fuentes de 

error y conceptos que afectan el modo de operar del entendimiento humano, y que Ila 

ma "ídolos", están adheridos al espíritu y lo dominan no sólo de una manera que di-

ficulta al acceso a la verdad, sino que, aun cuando éste sea posible, entorpecen a-

los hombres en la búsqueda de la verdad. 

Según la teoría baconiana, 

"los ídolos tienen un doble origen: o han entrado en el espí-

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

eliminar, aunque con dificultad: en cambio, los segundos están 

adheridos al espíritu por naturaleza, no pueden ser destruidos 

de ningún modo".11  

Bacon distingue cuatro tipos de ídolos: los Idola Tribus -que tienen su fundamento 

en la naturaleza humana-; los Idola Specus -que son los factores dañinos para el -

conocimiento que posee cada individuo por sí mismo-; los Idola Fori -cuyo origen - 

10Hans Barth, 92. cit., p. 31. 

11Ibid., p. 34. 
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se encuentra en la convivencia de los hombres -y los Idola Theatri -"que derivan 

de las tesis y las fábulas de la filosofía y de las reglas tergiversadas de la de 

mostración".12 

Pasaría un largo período antes de que Karl Marx formulara, de acuerdo a la conecto 

ción materialista de la historia, su teoría de la ideología, cuyos planteamientos 

esenciales se encuentran en La Ideología alemana. 

12Ibid., p. 39. s. 



La ideologia 1.1 
	 en Marx y Engels 
La segunda etapa en la historia del término "Ideología" corresponde al período en 

que Marx y Engels dieron a conocer su teoría de la ideología en su obra La Ideolo-

gía alemana (1845-46). 

Aunque ni Karl Marx ni Federico Encels formularon una definición expresa del con-

cepto ideología,:a través de los textos que ambos destinaron al tema puede extraer 

se una caracterización bastante precisa. 

La premisa de la que parte la teoría marxista de la ideología es el hezho históri 

co del hombre como productor de sus medios de vida y, por tanto, de su existencia. 

La forma en que los hombres producen sus medios de vida es, en sí, un modo de vida. 

De acuerdo a la concepción materialista de la historia, el ser de los hombres de -

pende de las condiciones materiales de su producción; los individuos, condiciona 

dos por un determinado desarrollo de sus fuerzas productivas y la forma de inter 

cambio correspondiente, son los ceadores de sus representaciones, pensamientos e-

ideas, las cuales no tienen su propio desarrollo, sino que cambian en relación a -

las condiciones materiales: "No es la conciencia la que determina la vida, sino la 

vida la que determina la conciencia". 13  

13K. Marx y F. Engels, La ideolocía alemana, México, Ed. Cultura Popular, 1977; p. 

26. 
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Durante el proceso productivo los individuos, como productores, contraen entre sí 

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

inmaterial. 

Marx y Engels señalan que en las primeras formas de organización social, la produc 

ción de ideas y representaciones del hombre se encontraba vinculada a su actividad 

material, por lo que aón no podía hablarse de formas ideológicas, que expresan la. 

desvinculación entre la teoría y la práctica. 

Sin embargo, desde el momento en que aparecen la división del trabajo, y por consi 

cuiente la separación entre trabajo físico e intelectual, la propiedad privada y -

más tarde la producción mercantil, dichas relaciones, al entrar en contradicción -

con el desarrollo de las fuerzas productivas adquieren el carácter de antagónicas. 

Así como en el plano material dicho antagonismo se manifiesta en la formación de -

una clase dominante, como expresión ideal de dicho dominio se constituye una ideo-

logía dominante: 

"Las ideas dominantes no son otra cosa que la expresión 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 clase dominante son 

las que confieren el papel dominante a sus ideas".14 

En cuanto dominan como clase, los individuos que formar, la clase dominante regulan 

la producción y distribución de sus ideas. La división del trabajo se manifiesta 

p. 50. 
10. 



también dentro de la clase dominante como división del trabajo físico e intelec - 

tual. Dicho desdoblamiento puede provocar cierta hostilidad entre ambas partes,-

la cual desaparece por sS misma tan pronto como surge algGn problema susceptible-

de poner en peligro la existencia de la clase. Es entonces cuando: 

"...desaparece, asimismo, la apariencia de que las ideas domi 

nantes no son las de la clase dominante, sino que están dota 

das de un poder propio, distinto de esta clase".15 

De esta forma, la ideología es una manifestación cuya función ha consistido en pre 

servar y justificar el orden material -basado en la desigualdad social- que le ha 

dado origen, y que presenta una imagen falseada y deformada de la realidad, una -

falsa conciencia. 

Así pues, al contrario del ideólogo, que explica la práctica partiendo de la idea, 

convirtiendo la historia en un proceso de desarrollo de la conciencia, la concep-

ción materialista de la historia parte del proCeso real de producción y de las fa.  

ses de la "sociedad civil" para explicar "todos los productos teóricos y las for- • 

mas de la conciencia, la religión, la filosofía, la moral, etcétera".16 

La suma de las fuerzas productivas y las formas de intercambio social es el verdes_ 

dero propulsor de la historia, que el ideólogo se representa como la "esencia del 

hombre" o el desarrollo del hombre "puro", "universal". De ahí la oposición entre 

ciencia e ideología, que Marx y Engels planteaban de la forma siguiente: 

15Idem, p. 51. 
16Idem, p. 53. 
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"Allí donde termina la especulación, en la vida real, comienza 

también la ciencia real y positiva, la exposición de la acción 

práctica, del proceso práctico del desarrollo de los hombres. 

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

su sitio el saber real".17 

Ante la representación invertida del mundo de la ideología -es decir, la creencia 

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

científico analiza los móviles reales diferenciando las estructuras sociales de -

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

carácter determinado de la apariencia".18  

En cuanto a los elementos que forman la ideología, en el célebre "Prólogo" a la -

Contribución a la crítica de la economía política,19  Marx consideraba como inte - 

grantes del nivel ideológico de la sociedad a los cuerpos jurídico y político y -

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

señalan como componentes del nivel ideológico a los cuerpos jurídico-político, el 

Estado y las diversas creencias sociales. 

17Idem, p. 27. 

16Ludevico Silva, Teoría v práctica de la ideología, México, Ed. Nuestro Tiempo, 

1977, p. 59. 

19Citado por Armand Mattelart en Comunicación masiva y revolución socialista, Méxi 

cc, Ed. Diógenes, 1976, p. 30. 
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La ideología (según la metáfora de Gramsci),20  cimenta y unifica el edificio so - 

cial; es el cemento que asegura la cohesión del edificio; impregna todas las acti 

vidades del hombre contemporáneo; está presente en todas sus actividades hasta el 

punto de ser indiscernible :.:on respecto a sus vivencias. 

La ideología tiene un papel cotidiano en la estructura social, estando presente -

en actitudes y compOrtamiento de los individuos. Vive y se desarrolla en ella mis 

ma, es su continuación interior. Dotando de consistencia el edificio social, per 

mite a los individuos insertarse de manera natural en sus actividades prácticas -

dentro del sistema y participar en la reproducción del aparato de dominio,sin per 

catarse de que se trata del dominio de una clase y su propia explotación. Para el 

individuo que se desenvuelve en ese sistema, la ideología es una experiencia que - 

vive, sin conocer "las verdaderas fuerzas motrices que la ponen en movimiento".21 

Sin embargo,la ideología no es un reflejo mecánico delmodo de producción del cual 

surge: 

"La realidad histórica determina multívocamente a la ideología y 

ésta, a su vez, sobredetermina multívocamente a la realidad so-

cial... Es un verdadero juego en el que la realidad material -- 

20Kar1 Marx, "Prólogo", en Contribución a la Crítica de la economía política, Mé-

xico, Ediciones de Cultura Popular, 1979, p. 9. 

21F. Engels, "Carta a Mehring", en Arte y literatura, Madrid, Ed. Ciencia Nueva, 

1968. 
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produce una ideología que niega el verdadero carácter de la rea 

lidad, y que luego, a su vez, incide activa=ente sobre esa rea-

lidad, con lo que la vuelve a negar, esto es, aceptar".-- 

Es por ello que toda la ideología es una afirmación profunda y permanente del or-

den material existente. 

Cabe considerar, en esta breve exposición sobre el concepto de ideología, que el-

vehículo por excelencia para la difusión de la ideología en nuestros días lo cons 

tituyen los llamados medios de comunicación de masas, cuyo crecimiento ha sido --

prodigioso en las dltimas décadas, y que"... inducen subliminalmente la ideología 

en los individuos y, sobre todo comercialmente, realzan una explotación a fondo-

del siquismo humano".23 

De esta manera, en nuestros días, el lugar social de la ideología radica primor - 

dialmente en la amplia red de medios masivos, que de forma cotidiana y constante-

transmiten al individuo y las sociedades los sistemas de valores, creencias y re-

presentaciones de la clase predominante. 

22Ludovico Silva, "Ideología y medios de comunicación", conferencia, UNAM, FCPS, 

cursos de invierno, febrero de 1978. 

23Ludovico Silva, Teoría y práctica...,  2E. cit., p. 20. 
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Los "mass media" 1.2 
como instrumentos 

del capitalismo internacional 
	 en los paises subdesarrollados 
En los inicios del capitalismo, la cultura libresca, la educación, la religión y -

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

medios culturales de colonización, y por lo tanto, como justificadores ideales de-

la colonización material existente. 

mas tarde, con la paulatina conformación del capitalismo en su etapa monopolista -

imperialista, se perfiló un siste..- de dominio económico aunado a la explotación -

de los centros o metrópolis de alto desarrollo sobre naciones menos desarrolladas. 

Este hecho histórico asumió en los paises más débiles la forma de un Liuhdesarrollo, 

de una dependencia estructural que se inscribe en el proceso de expansión del sis-

tema capitalista internacional. 

Por ley histórica, el capitalismo avanzado debla engendrar su propia formación ideo 

lógica, una expresión ideal peculiar de la dependencia real frente a las potencias 

dominantes que sustentara las condiciones de explotación existentes en el plano ma 

terial. El capitalismo, como sistema global, exigía para su permanencia una estruc 

tura culturalmente sumisa a los valores del sistema. Surgía así, dentro del marco 

general del capitalismo, un subdesarrollo con su correspondiente expresión ideoló-

gica. 
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Pero así como el colonialismo se valía de determinados instrumentos para la confor 

mación y difusión de su ideología, el capitalismo monopolista-imperialista, y más-

tarde transnacional, encontró los suyos propios en los medius masivos de comunicación. 

De esta forma, el lugar social de la ideología radica, además y primordialmente de 

la educación, la religión y las instituciones, en los mass media, por cuya redmun 

dial el capitalismo difunde sus sistemas de representaciones y legitima cotidiana-

mente las bases de su poder. 

Así, como señala Ludovico Silva, los llamados medios de comunicación 

.. son los nuevos instrumentos ideológicos por excelencia de un 

nuevo tipo de imperialismo, basado en la interdependencia univer 

sal de las naciones, y en la redistribución del mundo en 'zonas' 

de acción del capital".24 

En la fase actual del sistema capitalista, en las naciones estancadas en el subde-

sarrollo, el poder de la información pertenece a una minoría, que en numerosas oca 

siones se identifica no sólo con la clase dominante nacional, sino también con la-

internacional o transnacional. Es así como, al emitir mensajes que presentan como 

óptimas las condiciones que justifican al imperio económico con el que se tienen -

relaciones de dependencia y explotación, y al contribuir a formar los valores y --

creencias de la sociedad subdesarrollada, los llamados medios de comunicación son 

funcionales a los intereses del capitalismo transnacional: 

24Ludovico Silva, Teoría y nráctica...,  2E. cit., p. 183. 
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"El medio de comunicaci8n es el dinamizador de un consenso inte.: 

nalizado frente al sistema y sus estrangulamientos...en une. so-

ciedad dependiente, el medio masivocumple con la función de ma 

terializar la concepción refractaria al cambio del propio sis-

tema capitalista dependiente".25 

Pero, ¿cual es la esencia de la ideología del capitalismo 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 

racteristicas de sus mensajes, no escapan a esa relación dominante. 

En toda sociedad, los medios son vehículos que actúan al servicio del proceso pro- 

•ductivo; sin embargo, en la sociedad capitalista, donde los bienes se convierten en 

mercancías, los mass media también se transforman y, como resultado de la contradic 

ci6n interna que caracteriza al proceso productivo capitalista, se convierten en --

"instrumentos al servicio de la realización de la producci6n.,26 es decir, al consu 

mo. 

Básicamente, el proceso de producción esta formado de dos etapas: la producción de-

la mercancía y su consumo, a través del cual se realiza la plusvalía, que se encuen 

ta incorporada al producto. 

25Armand Mattelart, Comunicación masiva...,  22. cit. p. 20. 

26Marcos A. Gandésegui, "Estructura Social y Medios Masivos de Comunicación", Plu - 

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

17. 



La comunicación desempeU un papel importante en el proceso productivo: 

"Los medios de comunicación tienen la tarea inmediata de imprimir 

velocidad al proceso de producción, es decir, acortar el tiempo 

que separa la producción del bien y su consumo".27 

De esta forma, los mass media se ubican en el periodo de circulación del capital, -

fase necesaria de su proceso de reproducción: 

"El tiempo de circulación y el tiempo de producción se excluyen 

mutuamente. Mientras circula, el capital no funciona como ca-

pital productivo, ni produce, por tanto, mercancías ni plusva-

lia".2S  

La etapa de circulación del capital tiene un costo determinado para el capitalista, 

por lo que acortarla constituye un ahorro significativo. En una sociedad cuya ra 

z6n de ser es la obtención de plusvalía, los medios de comunicación se convierten 

en instrumentos para acelerar su realización. 

El crecimiento económico que implica todo proceso productivo demanda en forma cons-

tante la inversión de más capital. Esta situación desemboca en un incremento de la 

producción, es decir, en un aumento de los productos en el mercado. 

27Idem, p. 75. 

28Karl Marx, El capital, tomo III, p. 115, en Gandásegui, aE. cit., p. 75. 
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Para atender dicha producción, el número de consumidores debe crecer. Al asumir -

la producción formas masivas, los mecanismos que aseguran su realización deben cree  
cer en la misma medida: 

"El desarrollo de los medios masivos de comunicación responde pre 

cisamente al proceso productivo y su rápido crecimiento... los -

medios masivos de comunicación se convierten en instrumentos in-

dispensables para la realización de la producción".29 

Frente a la expansión de la producción se torna necesario un acondicionamiento del 

consumidor, con el fin de que demande las mercancías que se están produciendo. Los 

medios de comunicación también sirven a este propósito. 

De acuerdo a este orden de ideas, el núcleo de la ideología capitalista en su fase 

actual es de carácter comercial, y está basado en el consumo de mercancías. A este 

respecto, Ludovico Silva señala: 

"La ideología del sistema capitalista es una ideología comercial. 

Todo aquello que tienda a incrementar el consumo de mercancías -

es ideología capitalista en estado puro. Y si se trata de países 

subdesarrollados, tanto más aún; la pp.:,paganda comercial se sedi 

menta en el espíritu de los colonizados como un lenguaje,  preste. 

a dispararse en defensa del sistema de colonización mental".30 

29Marcos Gandásegui, 22. cit., p. 75. 

30Ludovico Silva, "Ideología y medios...", conferencia, 2E. cit. 
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De esta manera, las relaciones de producción determinan las formas de comunicación 

y la manera en que operan los mass media. Es importante seialar que, como anota -

Marcos Gandásegui, los medios masivos en el sistema capitalista: 

han dejado de ser vehículos de información que determinan bue 

nas inversiones de capital para transformarse en medios eficaces 

que orientan los gastos en salarios... La comunicación, que en -

el capitalismo asume formas masivas, se hace indispensable para.-

la reproducción material e ideológica del sistema".31 

Además, la ideología que transmiten los mass media está vertebrada por otro princi 

pio: el de la ideología tecnocrática, que ha sustituido a la ideología jurídico-po 

lítica como el "centro de gravedad de la ideología de la dominación"» y que se -

basa en el mito de la neutralidad de la tecnología. 

Por otra parte, cabe señalar que en los países subdesarrollados, el desarrollo de-

los medios masivos, determinado por el marco capitalista que lo rodea, se--.ha desen 

vuelto en un clima de economía competitiva de mercado y especulación comercial. La 

posibilidad de obtener ingresos a través de la propaganda comercial ha ido confi-

gurando a los media en -con palabras de Ludovico Silva- medios de propaganda comer 

cial. 

Ahora bien; es de importancia fundamental para los propósitos de este estudio uhi- 

31Marcos Gandásecui, 22. cit., p. 76. 

32Armand Mattelart, Agresión desde el espacio,México, Siglo XXI Editores, 1975, p. 
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car la problemática de los medios de comunicación de los paises subdesarrollados --

frente al poder e influencia económico-politica del imperialismo norteamericano y su 

predominio en los terrenos industrial, militar y, por tanto, ideológico. 

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 difusión, filmes, información de las agencias noticiosas, la publici-

dad y otras actividades y producciones de comunicaciones y espectéculos,losvalores-

y formas de vida de los Estados Unidos se diseminan por el mundo entero, favorecien 

do el poder y expansionismo yanquis: 

"Los medios de comunicación de masas, de que no disponían los expan 

sionistas de épocas anteriores, desempeñan un doble servicio para-

aquellos que los manejan en la actualidad. Dentro de los Estados-

Unidos, ayudan a superar, en parte como distracción, la falta de -

entusiasmo frente al papel mundial de gestor de un imperio. Fuera 

del país, el antagonismo hacia una esclavitud renovada.., ha sido-

aminorado con bastante éxito y mezclado con imágenes y mensajes pro 

cedentes originalmente de los Estados Unidos, pero emitidos con ti 

nuamente a través de los medios locales".33 

33Herbert Schiller, Medios de comunicación de masas e imperialismo yanqui, Madrid, 

ed. Gustavo Gili, p. 12. 
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La penetración de los medios de comunicación de masas norteamericanas abarca prác-

ticamente todo el orbe. Según señala Herbert Schiller,34 el Departamento de Defen 

sa de los Estados Unidos posee una red de difusión por todo el mundo con 39 estu -

dios de televisión y más de 200 emisoras de radio; la Agencia de Información Civil, 

de carácter oficial, distribuye guiones y programas grabados a estaciones transmi-

soras del globo, además de poseer 59 estaciones en ultramar. Sus programas de te-

levisión se exhiben en 97 paises. 

En tanto, el sector privado de los Estados Unidos ha avanzado a orandes pasos en lo 

que se refiere a su participación en el sistema de comunicaciones internacionales-

producidas en Norteamérica: la CBS, que ha llegado a ser una empresa mundial de co 

municaciones, distribuye sus servicios y programas en cien países, mientras que la 

NBC -subsidiada por otra empresa gigante, la RCA- presta "servicios técnicos en 83 

paises para más de 300 estaciones de televisión". 

Asimismo, la NBC Enterprises tiene participación económica en varios consorcios te 

levisivos del mundo. La influencia de dicha compañía sobrepasa el aspecto técnico: 

"Más importante hasta ahora que la posesión y participación en -

transmisiones de ultramar, ha sido la capacidad de la NBC para 

proporcionar experiencia técnica y administrativa a los paises 

en vías de desarrollo y también a algunos ya desarrollados du-

rante los últimos diez años" 35 

34Idem, p. 79. 

35Idem, p. 81. 
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Mientras tanto, la última de las "tres grandes", la ABC, que posee la tercera red -
de emisiones dentro de los Estados Unidos, ha sido la comparta más 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 televisión (fuera de los Estados Unidos) don 

de se permite el patrocinio USA: un total de 23 millones de - 

hogares".36  

Dia con día, la estructura y funciones de los medios de comunicación norteamerica -

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

cenario mundial. Por ello, es necesario atender a las características 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 expansión continua de la -

participación civil 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 

internacional".37 

36Idem, p. 82 

37Idem, p. 39. 
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La creciente ingerencia del sector militar en los mass media yanquis y su aparato-

mundial responde a la relación del auge del poder norteamericano con la guerra,con 

la llamada "economía de guarnición" -tras la cual se encuentran las grandes empre-

sas transnacionales, que interpretan cualquier cambio social en el país o el extran 

jero como una amenaza para sus intereses. 

En las últimas décadas, la política económica norteamericana ha dadu prioridad a -

los gastos de defensa, en tanto que el poder del grupo industrial se acrecentaba,-

asistiéndose a una progresiva penetración de los sectores militar e industrial en-

el aparato informativo. 

Sin embargo, las actividades de las grandes corporaciones norteamericanas de las -

ramas electrónica y espacial -rubros de significativa importancia en la estructura 

de su poder mundial-no se reducen al papel de contratistas de las autoridades mi-

litares de ese país, sino que también "actúan como agencias de inteligencia y de - 

defensa".38 

Así, el crecimiento de las industrias electrónica y espacial supeditado a las Ario_ 

ridades de la defensa, y aunado a la creciente utilización militar de la tecnolo - 

gla ha dado un nuevo giro a los modelos de penetración ideológica, una de cuyas ex 

presiones es la integración cada vez más estrecha entre la investigación científi-

ca y las necesidades de la defensa, así como con la primacía de las aplicaciones -

militares en las modernas tecnologías de comunicación: 

38Armand Mattelart, Cultura de masas como empresa multinacional, México, Serie Po-

pular ERA, 1974, p. 19. 
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"...en los últimos diez anos, la estructura de la producción 

de la industria electrónica y su integración horizontal con 

la aeronáutica... fue en gran parte determinada por los rum 

bos de las guerras asiáticas y en general por la política -

de defensa del imperio".39 

Lalhegemonla norteamericana en materia de comunicaciones masivas se extiende al ám 

bito espacial: a través de INTELSAT (Sistema Internacional de Comunicaciones Espa-

ciales) y COMSAT (Corporación de Comunicaciones Sátelite), los Estados Unidos con-

trolan el sistema mundial de satélites de comunicaciones comerciales. 

La participación financiera norteamericana en el consorcio INTELSAT, que agrupa a-

más de 80 paises, ascendía en 1971 al 61 por ciento. En dicha organización inter-

nacional, la entidad que representa a los Estados Unidos es precisamente la COMSAT, 

en cuya fundación "la iniciativa del gobierno norteamericano sigui5 el trazado de 

las empresas y corporaciones existentes, repartiéndose por mitades el poder y el -

control del espacio".40 

Además de los representantes oficiales, la COMSAT se encuentra integrada básicamen 

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 política espacial norteamericana y la-

administración del sistema mundial de satélites de comunicaciones a través de su - 

39Armand Mattelart, Agresión desde el espacio,  92. cit., p. 21. 

40Ibid., p. 51. 
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predominancia en INTELSAT, organismo que, por consiguiente, "se ha convertido en -

un órgano de reproducción y reabastecimiento del poder de las grandes corporacio - 

nes".41 

Así, en nuestros días, los mensajes "made in USA" invaden los canales de la comuni 

caci6n mundial, constituyendo una importante vía para la extensión del imperialis-

mo yanqui. La red imperial de la economía y las finanzas que ha surgido utiliza 

los medios de comunicación que tiene a su disposición para fortalecer su defensa 

donde ya ha penetrado y expandirse en donde pretende intervenir. 

41Idem. 
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PANORAMA 
DE LA RADIO 

EN EL DISTRITO FEDERAL 



El Distrito Federal, centro económico y político del país, cuenta con un total de-

8 747 000 habitantes de los cuales 2 R17 800 son económicamente activos. El 98.2 por cien 
to de la población es urbana y el 1 por ciento rura1,43 

Tomando en cuenta las zonas que integran el área metropolitana, el número de habi-

tantes del Valle de México se eleva a 12 825 000 personas. Aproximadamente un 8 -

por ciento de dicho total percibe ingresos mensuales de más de 7 mil pesos y un 37 

por ciento de 3 a 7 mil, mientras que los ingresos por mes del 55 por ciento son -

inferiores a los 3 mil pesos.44 

El total de hogares existentes en el Distrito Federal y su área metropolitana esde 

2 332 000, de los cuales el 91.5 por ciento (2 134 000) poseen radio 45  y el 79.9- 

42Estimado en 1976. En Medios Audiovisuales, México, Medios Publicitarios Mexica -

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

43Censo General de Población 1970, México, Secretaría de Industria y Comercio, Direc 

ci6n General de Estadística, 1970, en Medios Audiovisuales, op. cit., diciembre- 

febrero 1978, p. 73 

44Idem. 

45El radiómetro de hogares y personas, México, International Research Associates, 

S. A. de C. V., enero de 1978. 
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por ciento (1 778 100) cuentan con televisión.46  El número de habitantes en radio• 

hogares es de 12 776 000; así, el promedio de habitantes por radio-hogar es de 6.0.47 

La composición de audiencia por segmento demográfico, edad y sexo en el área metro 

politana es el siguiente:48  

a)  Niños (13 años o menos) 4 369 000 

b)  Jóvenes 	(15 a 24 años) 3 434 000 

c)  Hombres (25 años o más) 2 391 000 

d)  Mujeres (25 años o más) 2 582 000 

Total 12 776 000 

4 8Medios audiovisuales, 22. cit., junio-agosto 1977, p. 64. 

47 Las cifras 'correspondientes a fines de 1979 de Medios Publicitarios Mexicanos,en 

su edición. Medios Audiovisuales de sept-dic. s&alan como el total de la pobla - 

ci6n del Distrito Federal un número de 9 398 000 habitantes. El 93.5 por ciento 

de dicha pob—lci6n es urbana y el 6.5 por ciento rural. Fcrman la población eco 

nómicamente 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. 

Tomando en cuenta las zonas cue integran el área metropolitana, el total de sus-

habitantes asciende a 12 738 000. El número de hogares es de 2 449 600, de los-

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

cuentan con televisión. 
48E1 radiómetro de hoyares y personas, op. cit. 	 (Continúa)  
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• 

El Distrito Federal y su área metropolitana cuenta con 30 periódicos, 115 revistas de in 

terés general, 126 especial izadas y cinco canales de televisión. El número de radiodi-

fusoras comerciales en amplitud modulada para este amplio núcleo de la población es de - 

31, y 18 en frecuencia modulada. Existen sólo dos radiodifusoras culturales en la banda 

de AM (Radio Educación, que transmite en la frecuencia de 1.060 khz . con mil watts de po-

tencia y Radio Universidad, ubicada en los 860 khz ,con 10 mil watts de potencia) .49  

Aunque es difícil saber con precisión el número de radios de transistores y autora -

dios existentes en el área, se estima que en 1970 había en México 4.2 millones de -

radios de transistores y 860 mil auto-radios.50 De estos últimos, por operar en su• 

mayoría en zonas urbanas, se considera que una gran parte está concentrada en el Dis 

trito Federal y la zona metropolitana. 

(Continuación) 

Medios Publicitarios Mexicanos clasifica a la población en tres grupos socioeconómi 

cos: "'AB', con ingresos mensuales de más de $7 000.00 por familia; 'C', con ingre-

sos mensuales de $3 000.00 a $7 000.00 y 'D', con ingresos mensuales inferiores a -

S3 000.00". Se indica que el 8 por ciento del total de la población (1 019 000 per 

sonas) pertenece al grupo "AB'; 37 por ciento (4 713 000) al "C" y 55 por ciento --

(t7 005 900) al "D". (En Medios audiovisuales, tarifas y datos, México, Medios Publi 

citarios Mexicanos, sep.-nov. 1979, pp. 4 y 66. 

49Hacia 1979, el número de periódicos de la zona había ascendido a 36, y el de emi-

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

50Víctor Bernal Sahagún, Anatomía de la publicidad en México, México, Ed. Nuestro -

Tiempo, 1976, p. 155. 
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	 Estaciones comerciales 2.1 
Las principales organizaciones radiofónicas en las que están agrupadas las estacio-

nes comerciales de amplitud modulada del Distrito Federal y su área metropolitana -

son las siguientes: 

1. "Organización Radio Centro". Agrupa cinco emisoras: XEAI, "Radio Al"; XECMQ, --

"Radio Sensación"; XEJP, "Radio Variedades", XEQR, "Radio Centro" y XERC, "Radio 

Exitos". 

2. "Núcleo Radio Mil". Está integrado por cinco emisoras: XEBS, "Radio Sinfonola"; 

XECO, "Radio Eco"; XEOY, "Radio Mil", XEPH, "Radio 590" y XEUR, "Radio Onda". 

3. "Organización Radio Fórmula": Comprende XEDF, "Radio Distrito Federal"; XEMP, -

"La música"; XERH, "La tropical", XERPM, "Buena música" y XESM, "La mexicana". 

* En torno a esta agrupación, cabe señalar que hasta mediados de 1977 fue manejada perr-

una empresa privada a través del fideicomiso CORPOMEX, que al entrar en quiebra fue liqui 

dado por SOMEX: "...para recuperar el adeudo, se pusieron ala venta las estaciones. Se 

gún se informó, las emisoras serán vendidas a tres sociedades diferentes para evitar la 

concentración de las mismas en una sola empresa" (Excélsior,3 de agosto de 1977) . Ante-
la quiebra del fideicomiso; "...el Estado mexicano tomó provisionalmente por lo renos 

algunas de las radiodifusoras. Ha puesto en venta algunas de ellas; ya las entre.76-

a un grupo queso llama Televisa y tiene sin embargo, otras emisoras entre las cuales pare 

(continúa) 
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4. "Grupo ACIR". Está formado por XEFR "Radio Felicidad", XEL "Radio Capital" y - 

XEVOZ, "Radio Voz". 

5. "Radio Programas de México". Cuenta con dos estaciones: NERED "Radio Red" le• 

alcance nacional) y XEVIP, "Radio Vip". 

Las emisoras restantes operan en forma independiente de las agrupaciones señaladas. 

Las estaciones radiofónicas comerciales de amplitud modulada que operan en el Dis-

trito Federal y su área metropolitana son las siguientes: 51  

(Continuación) 

ce que está la XE3, respecto de la cual no toma una decisión todavía". (En La Ra -

dio en México: Otros Comentarios", Miguel Angel Granados Chapa, México, UNAM,FCPS, 

Centro de Estudios de la Comunicación, Cuadernos 1, 178.) 

Finalmente, en febrero de 1979, por acuerdo de las Secretarías de. Comunicaciones y 

Transportes y de Hacienda y Crédito Público, después de un año de negociaciones con 

diversas dependencias y radiodifusores privados, tres estaciones del grupo Radio - 

F6rmula-,XES, de alcance nacional y canal libre internacional, XERPM y XEMP, con co 

bertura en el Valle de México- fueron asignadas a la Dirección de Radio, Televisión 

y Cinematografía de la Secretaría de Gobernación, por no haberse podido cubrir el-

adeudo que la agrupación tenía con varias dependencias. 
(continúa) 

5 'Medios Audiovisuales,  clE. cit., dic.-feb. 1978, p. 74. 
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1. "ABC Radio Internacional" (XEABC). 

Fue establecida en 1964. Concesionario: "México Radio, S. A.". Transmite Itu 

sica internacional las 24 horas del día en la frecuencia de 760 khz. zon20mil 

watts de potencia. Cuenta con noticiarios cada hora y un programa abierto al-

público denominado "Opinión Pública". 

2. "Radio Ai" (XEAI). 

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

mite música tropical las 24 horas del día en la frecuencia de 1 440 	con- 

10 mil watts de potencia. De las tres emisoras de música. tropical del área es 

la que cuenta con mayor auditorio. 

(continuación) 

"En los medios radiofónicos se supo que un grupo de radiodifusoras trataron de ob-

tener las mencionadas estaciones para operarlas pero esto no fue factible, en vir-

tud de que el Estado las utilizará para difundir series y programas de verdadero -

contenido social, cultural y educativo. Según se informó, las mencionadas radiodi 

fusoras funcionarán también en forma comercial, con el propósito de que su opera - 

ción resulte costeable y no grave el erario público" (Excélsior, 21 de febrero de 

1979). 
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3. "La 13 grande" 	(XEB). 

Es una de las estaciones más antiguas del país, pues inició sus actividades en 

1923. Concesionario: "Compañia Nacional de Radiodifusión, S. A.". Transmite-

música moderna en español las 24 horas del dia 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- 

paises de Centro y Sudamérica. 	Forma parte de la Organización Radio Fórmula.* 

4. "Radio Sinfonola" (XEBS). 

Inició sus actividades en 1937. Concesionario: "Hispano Mexicano, S. 

Transmite música ranchera de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 1 410 khz. Duran-

te el dia, la potencia de la XEBS es de 5 mil watts, y por la noche de mil. --

Pertenece al Núcleo Radio Mil. 

5. "Radio Sensación" (XECMQ). 

La radiodifusora fue establecida en 1930. Concesionario: "Corporación Nacional 

de Radio y Televisión, S. A.". Transmite música moderna las 24 horas del día-

en la frecuencia de 1 320 khz. Cuenta con una potencia de 10 mil watts. Es in 

tegrante de la Organización Radio Centro, y al igual que las emisoras del gru-

po, cuenta con servicios noticiosos. 

*Como se señaló, a partir de febrero de 1979, XEB pertenece al Estado y está a car 

go de RTC de la Secretaria de Gobernación. Transmite música romántica, tropical-
y moderna en español. 
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6. "Radio Eco" (XECO). 

Inició sus operaciones en 1951. Concesionario: "Publicidad Comercial de Méxi-

co, S. A.". Transmite música romántica en español de 6 a 2 a.m. en la frecuen 

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

dio Mil. 

7. "Radio Trece" (XEDA). 

Fue establecida en 1951. Concesionario: "Publicistas, S. A.". Transmite músi 

ca instrumental internacional en la frecuencia de 1 290 khz. Su potencia es 

de 10 mil watts. El concesionario cuenta también con una emisora en frecuen 

cia modulada con las mismas siglas. 

8 	"Radio Distrito Federal" (XEDF). 

Comenzó sus actividades en 1957. Concesionario: "Radio Distrito Federal, S. -

A.". Transmite música romántica en español 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 

ción Radio Fórmula. 

9. "Radio Felicidad" (XEFR). 

Fue establecida en 1952. Concesionario: "Radio Felicidad, S. A.". Transmite -

música moderna en español 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. "Radio Variedades" (XEJP). 

La estación comenzó sus actividades en 1930. Concesionario: "Radio América, 

S. A.". Transmite música moderna las 24 horas del día en la frecuencia de --

1 150 khz. con una potencia de 10 mil watts. XEJP pertenece a la Organización 

Radio Centro. 

11. "Radio Capital" (XEL). 

Establecida en 1930. Concesionario: "Radio Impulsora Herdez, S. A.". Trans 

mite música moderna en inglés 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. 

12. XELA. 

La estación inició sus labores en 1940. Concesionario: "Radio Metropolitana, 

S. A.". Transmite música clásica en la frecuencia de 830 khz. con 10 mil watts 

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

13. XEMP. 

Establecida en 1961. Concesionario: "Radio Visión Mexicana, S. A.". Trans-

mite música internacional de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 710 khz., con una 

potencia de 1 200 watts en el día y 600 en la noche. Pertenece a la Organiza 
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ció:1 Radio Fórmula.• 

14. "Radio Mundo" (XEN). 

Inició sus actividades en 1925. El concesionario es "Radio Sistema Mexicano, 

S. A.". Transmite música internacional en la frecuencia de 690 khz. con una-
potencia de 20 mil watts. 

15. "Radio 620" (XENXi. 

Establecida en 1951. Concesionario: "Radio 620, S. A.". Transmite música -

en inglés de 6 a 1 a.m. en la frecuencia de 560 khz. La potencia de la esta-

ción es de mil watts, durante el día y 500 en la noche. 

16. "Radio Chapultepec" (XEOC). 

Inició sus transmisiones en 1958. Concesionario: "Radio Chapultepec, S. A.". 

Transmite música internacional de 6 a 1 en la frecuencia de 560 khz. La po - 

tencia de la estación es de mil watts durante el día y 500 en la noche. 

17. "Radio Mil" (XEOY). 

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

te música moderna en español de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 1 000 khz. Su 

A partir de febrero de 1979, la estación se encuentra a cargo de la Dirección de-

Radio, Televisión y Cinematografía de la Secretaria de Gobernación, como ya se in 

dicó. Actualmente transmite música tropical y moderna en español. 
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potencia es de 2 500 watts. Es integrante del Núcleo Radio Mil. 

18. "Radio 590" (XEPH). 

Comenzó sus labores en 1951. Concesionario: "Compañia Mexicana de Radiodifu-

sión, S. A.". Transmite música moderna en inglés en la frecuencia de 590 khz. 

de 6 a 2 a.m. Su potencia es de 5 mil watts. 

19. XEQ 

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

Transmite música ranchera y romántica de 6 a 24 horas en la frecuencia de 940 

khz. con una potencia de 50 mil watts. 

20. XEQK 

Establecida en 1940. Concesionario: "La Hora Exacta". Transmite las:. horas 

del día la hora del Observatorio Nacional alternando con anuncios comerciales. 

La frecuencia en que opera es de 1 350 khz. y su potencia de mil watts. 

21. "Radio Centro" (XEQR) 

Establecida en 1942. Concesionario: "Impulsora Mexicana de Radio y Televi 

5. A.". Transmite música romántica en español las 24 horas del dia cil-

la frecuencia de 1 030 khz. Su potencia es de 10 mil watts. Con la estación 

se fundó la Organización Radio Centro. 
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22. "Radio Exitos" (XERC). 

Establecida en 1945. Concesionario: "Radio Popular de México, 	A.". Trans 

mita música moderna en inglés las 24 horas del,dla en la frecuencia de 790 khz. 

Su potencia es de 10 mil watts. Pertenece al Grupo Radio Centro. 

23. "Radio Red" (XERED). 

Establecida en 1947. Concesionario: "Radio Central de México, S. A.". Trans 

mito de 6 a.m. a 1 a.m. en la frecuencia de 1 100 khz. Su potencia es de 50-

mil watts, por lo que su alcance es nacional. Pertenece a Radio Programas de 

México. Su bloque de transmisiones, a diferencia de las restantes, integra -

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

24. XERH 

Establecida en 1938. Concesionario: "Compañia Mexicana de Radiodifusión, S.-

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

La potencia de la estación es de 10 mil watts. Forma parte de la Organización 

Radio Fdrmula. 

25. XERPM 

Inició sus transmisiones en 1931. Concesionario: "Vocero Mexicano, S. A.". -

Transmite música moderna en inglés de 6 a 2 a.m. en la frecuencia de 660 khz. 
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Su potencia es de 10 mil watt, forma parte de la Organización Radio Fórmula.' 

26. XESM 

Establecida en 1939. Concesionario: Jesús Hernández Gutiérrez. Transmite mú 

sica ranchera las 24 horas del día en la frecuencia de 1 470 khz. La poten -

cia es de 10 mil watts en el dia y 500 en la noche. Pertenece a la Organiza-

ción Radio Fórmula. 

27. "Radio Onda" (XEUR) 

Comenzó a transmitir en 1964. Concesionario: "Radio Unión Texcoco, S. A.". -

Transmite música 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 Núcleo Radio 

Mil. Es una de las estaciones de música tropical con mayor audiencia. 

28. "Radio Vip" (XEVIP) 

Establecida en 1962. Concesionario: Rubén Martín Kall. Transmite música en-

inglés y español 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 dia y 500 en la noche. Forma par-

te de Radio Programas de México, S. A. 

a 
Como ya se indicó, desde febrero de 1979, la XER, XEMP y XERPM se encuentran bajo 

el control de la RTC de la Secretaria de Gobernación. Actualmente, XERPM transmi 

te música internacional. 
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29. "Radio Voz" (XEVOZ) 

Inició sus operaciones en 1964. El concesionario es "Radio Publicidad Latino 

americana, S. A.". Transmite música tropical de 6 a.m. a 3 a.m. en la frecuen 

cia de 1 590 khz. Su potencia es de 10 mil watts. Es una estación del grupo 

ACIR. 

30. XEW 

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

Se conecta con todo el país de 6 a.m. a 24 horas a través de sus cincoretrans 

misoras en la frecuencia de 900 khz. La potencia de la estación es de 250 mil 

watts. Su programación está compuesta de radionovelas -género que le diera -

la fama de que aún goza y que se refleja en el rating-,además 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. 

Básicamente, las emisoras comerciales del Distrito Federal cifunden dos tipos de - 

contenidos: música grabada y anuncios comerciales. _Además se lanza al escucha una 

información noticiera sintetizada, extraída de su contexto y los factores que le 

dieron origen, despojándola de su significado, todo esto incluido en un ambiente 
de exaltación al consumo. 
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Como se verá más adelante, el resultado es un vacío informativo y acritico en la -

programación de la radio capitalina, que así deviene en un medio transmisor de mdsi 

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 estación delarea metropolitana que cuenta con mayor audiencia es 

la XEW, que obtuvo un rating de 3.2 en ese mes (cada punto de rating equivale, se-

gún la International Ressearch Associates, empresa que realiza sondeos de ratings-

para las emisoras, a 20 340 radiohogares). Las horas en las que la estación capta 

un mayor namero de radioescuchas son de las 12 a las 14 horas. 

En ese mismo mes, las estaciones XEJP, "Radio Variedades" y XEOY, "Radio Mil", al-

canzaron un rating de 2.0. Les siguen dos emisoras de mdsica tropical, "Radio Ai", 

XEAI, con 1.7 y XEUR, "Radio Onda", con 1.6. Cabe hacer notar que las radiodifuso 

ras culturales, XEUN "Radió Universidad" y XEEP, "Radio Educación", sólo alcanza -

ron ratings de .2 y .1 respectivamente y se encuentran entre los altimos lugares. 

En la Tabla II, 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 global de rating es nuevamente la XEW. Es seguida 

por XEOY y XEJP, y en orden descendiente, XEAI y XEUR. 

Por óltimo, en la Tabla III se presenta la totalidad de las emisoras comerciales -

existentes, así como su frecuencia, potencia, tipo de programación, horario de ---

transmisión, concesionario y grupo al que pertenecen. 

41. 



TABLA 1* ---- 

RATINGS DE HOGARES 

ESTACIONES DE AM 
L0SE5 	A 011.7.65 MAYO 1978 AL I 	U-, 

05711010N 741 7.00. 
• 59 
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0.54 

0.02 
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10.00 	11.00. 	12.00. 
10.59• 	11.59 	12.54 

23.00. 
31.56 

1440, 
14.59 

15.00, 
15.54 

11.00. 
14.54 .7.54 

16.00.  
16.59 

L 	Illid1C .2 .1 .2 .1 .2 	.9 	.2 •5  .1 .2 . .3 
2. 	xts: L, 1.4. 1.4 2.2 1.6 	2.0 	2.0 3.3 2.3 2.1 .6 4 .3 
1. 	%10 .6 4 A 1.0 .6 	.3 1.1 .7 .3 .1 
4. 	Man. 1.0 3.0 14 14 4 	4 	1.5 1.6 1.3 .9 .5 .7 .4 

5. 500112 1.5 A 2.4 1.1 1.4 	7.4 	14 24 2.5 A 1.0 4 , 
6. XECO 1.2 1.1 1.7 .7 1.9 	1.2 	1.1 1.4 1.6 .4 .1 .4 
7. 	MMA .1 - - .1 .2 .5 .1 .4 4 .1 
h. 	M720 .4 .6 .5 , .5 	.3 	, 4 .2 .4 .4 -1 
9. 	XIMP 4 .6 4 4 .3 .s .1 .1 
4. 	00.00 CO 14 CO 14 1.5 	14 	LO 1.5 1.3 .9 .5 .3 A 
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34. 	XEMP .1 4 . 	4 .2 - 
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A. 	MMY 2.0 4 2.3 2.5 1.6 	4.2 	7.7 1.6 2.5 1.3 .4 1.1 
19. 	50.111 A 1.0 .9 1.2 1.2 	A 	1.0 .6 .0 .5 .4 .7 .5 
70. 	MM 2.3 74 .7 1.5 	14 	4 1.0 14 4 .7 .4 
n. 	0£4,3 a 1.6 .6 .4 .1 	.: 	a .5 - .1 .1 
23. 	11.034 14 1.6 Le 14 1.7 	1.9 	.9 .7 .7 1.1 14 .9 
22. 	4En 1.2 .6 la 2.1 1.0 	CO 	1.6 24 1.2 A .6 .5 .9 
24. 	NEM 1.3 .5 1.2 .6 .9 	1.4 	2.1 1.5 1.2 1.4 1.6 CO .9 
25. 	NEM 4 1.2 .5 CO .6 	.0 	.9 A .5 .5 .5 .7 .1 
26. 	M0.0014 .1 .1 - - .2 	... . .1 .1 
27. 	XESK .4 .4 A .6 .6 	.6 	.4 .5 .5 .3 
24. 	MMN .1 .1 - .2 .1 	.1 .. 
29. 	XLVII 1.6 .6 1.6 2.0' 1.9 	2.4 	1.9 2.4 2.7 .d A .7 A 
30. 	1[1:VO: .4 .4 .7 .2 .1 	.9 	.6 a .77 3 .2 .3 a 
n. 	X0.71 3.2 2.4 2.7 5.0 4.3 	4.9 	5.1 4.0 2.1 2.2 3.5 1.1 A 
32. 	6E0 .2 .1 .1 .1 .1 	1 	.1 .1 .5 .1 .1 .1 .1 
T 07 A L 32.3 314 36.9 40.1 374 	40.11 	414 34.4 35A 27.2 21.1 1164 4.3 

:ACICTecro dr bcdares 4 dersords. m1A104. 11514CoA410041 	04144006. 
soclates. S. A. de C. 0... Payo de 1970. 
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---- TABLA II*  - 

h.ATINGS DE HOGARES 

ESTACIONES DE AM 
DICIEMBRE 1977-MAYO 1978 

LUNES A DOMINGO 
	

GLOBAL E HISTORICO 

ESTACION 
MAYO 
Rating 
total 

ABRIL 
Rating 
total 

MARZO 
Rating 
total 

FEBRERO 
Rating 
total 

ENERO 
Rating 
total 

DICIEMBRE 
Rating 
total 

SEIS 
MESES 

Rating 
total 

1. XEABC .2 .2 .1 .2 .1 .2 .2 

2. 	XEAI 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 

11. XEJP 2.0 1.8 1.9 1.7 1.9 1.9 1.9 

12. XEL .8 .8 .8 1.0 1.0 1.0 .9 

13. XELA - - - - - - - 
14. XEMP - - - - - - .2 

15. 	XEN .1 .1 .1 .1 .1 .1 .1 
16. XENK .2 .2 .2 .2 .2 .2 .2 

17. 	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) 
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(CONTINUACION DE TABLA II) 
LUNES A DOMINGO 
	

GLOBAL E HISTORICO 

ESTACION 

MAYO 
Rating 
total 

ABRIL 
Rating 
total 

MARZO 
Rating 
total 

FEBRERO 
Rating 
total 

ENERO 
Rating 
total 

DICIEMBRE 
Rating 
total 

SEIS 
MESES 
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 - .3 - - - - 

27. 	XESM .4 .4 .6 .6 .7 .7 .6 

28. XEUN - .1 - - .1 .1 - 

29. XEUR 1.6 1.5 1.5 1.4 1.4 1.4 1.5 

30. 	XEVIP - - - - - - - 

31. XEVOZ ' 	.4 .5 .5 .5 .6 .6 .5 

32. XEW 3.2 2.7 2.6 2.8 2.4 2.2 2.5 

33. XEX .2 .2 .1 .2 .2 .2 .2 

• 
FUENTE: El radiómetro de hogares y personas, México, International Research Associates, 

S. A. de C. V., mayo de 1978. 
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TABLA III *  

EMISORAS COMERCIALES DEL D. F. 

Siglas Nombre 
-,.- 
Frecuencia Potencia Müsica Horario Grupo Concesionario 

1.XEABC Radio Inter 
nacional 

760 khz. 20 mil w. Internac. 24 	hrs. México Radio,S.A. 

2. XEAI Radio AI 1140 khz. 10 mil w. Tropical 24 	hrs. Radio Centro R.Variedades,S.A. 
3. XEB La B grande 1220 khz. 50 mil w. Moderna esp. 24 hrs. R. Fórmula Cia.Nal. de Ra-

diodifusión 

4.XEBS Radio Sinfo 
nola 

1410 khz. 5 mil w. Ranchera 24 	hrs. Radio Mil Hispano Mexicano, 
S.A. 

5.XECMQ R.Sensación 1320 khz. 10 mil w. Moderna esp. 24 	hrs. Radio Centro Corp.Nal.de F.adic 
y TV 

6.XECO Radio Eco 1360 khz. 5 mil w. Romant. esp. 6 a 2 	a.m. Radio Mil Publ.Comer.de Mó 
xico, 	S. 	A. 

7.XEDA Radio Trece 1290 khz. 10 mil w. Internac. 24 	hrs. Pubiicistas,S.A. 

8.XEDF Radio DF 970 khz. 10 mil w. Moderna esp. 6 a 2 	a.m. R.Fórmula Radio DF, 	S.A. 

9 .XEFR Radio Feli- 
cidad 

1560 khz. 1000 	w. Moderna esp. 6 a 3 	a.m. Gpo. ACIR Radio Felicidad, 
S. 	A. 

10.XEJP Radio Varie 
dades 

1150 khz. 10 mil w. Moderna esp. 24 	hrs. Radio Centro Radio América. 

11. XEL R.Cap:; tal 1260 khz. 10 mil w. Moderna ing. 6 a 3 a.m. Gpo. ACIR Radio Impulsora, 
S.A. 

12. XELA XELA 630 khz. 10 mil w. Clásica 6 a2 a.m. Radio Metropoli- 
tana, 	S.A. 

13.XEMP XVII,  710 khz. 1,200 	w. Tropical y 
moderna esp. 

6 a 2 	a.m. RTC Radio Visión Me- 
xicana, 	S.A. 

14.XEN Radio Mundo 690 khz. 20 mil w. Internac. 6 a 2 	a.m. Radio Sistema Me 
xicano, 	S.A. 

(CONTINUA) 
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CONTINUACION DE TABLA III) 

Siglas Nombre Frecuencia Potencia Música Horario Grupo Concesionario 

15.XENK Radio 620 620 khz. 1000 w. Internac. 6 	a 	1 a.m. Radio 620,S.A. 

16.XEOC Radio Chapul 
tepec 

560 khz. 1000 w. Internac.ing, 6 a 	1 a.m. Radio Chapultepec 

17.XEOY Radio Mil 1000.khz. 2,500w. Moderna esp. 6 a 	2 a.m. Radio Mil Fomento de Radio, 
S.A. 

18.XEPH Radio 590 590 khz. 5 milw. Moderna ing. 6 	a 	2 a.m. Radio Mil Cia.Mex.de Radio_ 
difusión 

19.XEQ XEQ 940 khz. 50 milw. Ranchera y 
romántica 

6 a 24 hrs. Radio Mexicana del 
Centro,S.A. 

20.XEQR La hora 1350 khz. 1000 w. Hora del Ob - 
servatorio 

24 horas La Hora Exacta, 
S.A. 

21.XEQR Radio Centro 1030 khz 10 milw. Románt.esp. 24 horas Radio Centro Impulsora Mex.de 
Radio y TV 

22.XERC Radio Exitos 790 khz. 10 mil w. Moderna ing. 24 horas Radio Centro Radio Popular de 
México,S.A. 

23.XERED Radio Red 1100 khz. 50 mil w. Comentarios, 
noticias 

6 a 	1 a.m. RPM Radio Central de 
México,S.A. 

24.XERH La Tropical 1500 khz. 10 mil w. Tropical 5 a 2 a.m. R.Fórmula Cia.Mex.-de Ra-
diodifusión 

25 XERPM XERPM 660 khz. 10 mil w. Internac. 6 	a 	2 a.m. RTC Vocero Mexicano, 
S.A. 

26.XESM XESM 1470 khz. 10 mil w. :Ranchera rom. 24 horas Jesús Hernández G. 

27.XEUR Radio Onda 1530 khz. 5 mil w. Tropical 6 a 24 hrs. Radio Mil Radio Unión 
Texcoco,S.A. 

28.XEVIP Radio Vip 1560 khz. 10 mil w. Internac.ing, 6 a 12 p.m. RPM Rubén M.Kall 

(CONTINOA) 
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CONTINUACION DE TABLA III) 

Siglas Nombre Frecuencia Potencia Mdsica Horario Grupo Concesionario 

29.XEVOZ 

30.XEW 

31.XEX 

Radio Voz 

XEW 

XEX 

1590 khz. 

900 khz. 

730 khz. 

10 mil w. 

250 mil w. 

00 	3. 

Tropical 

Coment.radio6 
nov.,mdsica 

Noticias 

6 a 	3 a.m. 

a 24hrs. 

6 a 	24 hrs. 

ACIR Radio Publicidad 
Latinoamericana 

Cadena Radiodifu-
fusora Mex. 

Radio Difusora 
de México 

'FUENTE: Medios audiovisuales, México, Medios Publicitarios Mexicanos,S.A. de C.V., dic.-leb.1978. 
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	 Estaciones culturales 2.2 
Desde los inicios de la radiodifusión mexicana, la participación de las emisoras -

llamadas "culturales" -a través de las cuales instituciones educativas o entidades 

gubernamentales emiten transmisiones de fines distintos a los de la radiodifusi6n-

comercial-, ha sido minoritaria frente a aquella de las estaciones comerciales,que 

saturan el medio con sus mensajes y captan el mayor número de radioescuchas. Asi, 

en la actualidad sólo funcionan dos emisoras de tipo cultural*  para más de doce mi 

llones de habitantes, emisoras que constituyen "el único espacio radiofónico fre - 

cuentado por amplias capas de la población académica".52  

En 1924, la Secretaria de Educación Pública contaba con una radiodifusora que ope-

r6 sin mayor trascendencia. Al finalizar los años cuarenta repitió el intento,sin 

obtener tampoco resultados de importancia. 

Entre otras tentativas gubernamentales esporádicas por participar en la radiofonia 

se encuentra el de la difusora del DAPP (Departamento Autónomo de Publicidad y Pro 

Cabe señalar que la emisora XELA, que difunde música clásica, no se consideró co-

mo emisora "cultúral" por seguir el modelo radiofónico de las emisoras comercia -

les al incluir anuncios en su programación. 

52Fernando Curiel, "La Radio en México: Testimonio (O Confesión de Parte)",en Pren-

sa y radio en México, FCPS, 1978, Centro de Estudios de la Comunicación, Cuader-

nos 1, p. 35. 
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paganda). También existió la NETO, fundada en 1931 por el Partido Nacional Revolu 

cionario, que con una emisora de la Secretaria de Educación Pdblica se enfrentaba-

al bloque de la industria radiofónica comercial, entonces en su mayor auge. 

Actualmente, el Gobierno Federal toma parte en la radiodifusión a través de XEEP,-

"Radio Educación", emisora fundada en 1968 y cuyo manejo se encuentra a cargo de la 

Dirección General de Educación Audiovisual de la SEP. (Además, como se ha indicado 

en repetidas ocasiones, la Dirección de Radio, Televisión y Cinematografía de la -

Secretaria de Gobernación opera la XEB, XEMP y XERPM, antes pertenecientes a la Or 

ganizaci6n Radio Fórmula). 

La otra radiodifusora cultural es XEUN, 	Universidad", que opera la Universi 

dad Nacional Autónoma 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 análisis. 

Ambas emisoras, excepciones en el cuadrante de música grabada y anuncios comercia-

les, se inscriben en un modelo de radiodifusión orientado hacia un sistema de in -

formación cultural, social y recreativa. 

Cabe señalar de nuevo que, como se aprecia en las Tablas I y II, el auditorio de -

XEUN y XEEP es de los más reducidos. 
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	 Manejo de la radio mexicana 2.3 
En nuestro país, 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 y en el cual 

el Estado ha participado de una manera minoritaria. Es necesario señalar que, si-

bien el Estado participa actualmente de forma secundaria en la radio nacional con-

respecto al sector privado, esta situación arranca desde el surgimiento del medio, 

cuando los primeros logros radiofónicos captaron el interés de los grupos económi-

cos preponderantes del país por implantar el modelo de radiofonía comercial exis 

tente en los Estados Unidos (en este punto cabe señalar que, tanto la tecnología 

como los tipos de programación radiofónica surgieron primero en los Estados Unidos 

que en nuestro país). 

Si los países. dependientes sufren la dominaci5n imperial sin importar la lejanía -

de las grandes potencias, en .México, con una extensa frontera con los Estados Uni-

dos, la influencia norteamericana se extiende a diversos ámbitos de la vida nacio-

nal. Así, 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 nación, que tienen bajo su control las industrias radiofónica, te 

levisivay de telecomunicación, como se indicó en el. capitulo anterior. 

A través de las cinco décadas de operación de la industria, el Estado ha legislado 

de acuerdo a este sistema. En primera instancia, en 1917, reconoce como patrimo - 

nio de la nación el espacio en que se propagan las ondas electromagnéticas y más -

tarde establece un régimen de concesiones y permisos para su explotación. Aunque- 

50. 



a partir de 1917 todos los regímenes se preocuparon por la regulfación de la radio-

difusión, sería hasta el 19 de enero de 1960, con la promulgación de la Ley Federal 

de Radio y Televisión, cuando se legisla sobre el contenido de las emisiones y se-

manifiesta, por primera vez y en, forma reglamentada, la intención del Estado de par 

ticipar como emisor. Es así como es posible afirmar que, hasta esa fecha, 

"...la participación del Estado se reducía a la administración 

jurídica de una industria en la que las decisiones sobre ope-

ración y contenido corresponden al capital monopolista inter-

nacional".53 

La implantación del modelo comercial de radiofonía, como se señaló' antes, se remon 

ta al nacimiento de la radio, cuando al no existir una fuente de acumulación lo su 

ficientemente desarrollada como para que surgiesen capitales nacionales que apoya-

ran la incipiente industria, el capital industrial y bancario que instala su infra 

estructura se integra casi en su totalidad de capitales extranjeros.54 

En los años veinte comienzan a trazarse los lineamientos de la radio mexicana cuan 

do los particulares deciden invertir en una rama en la que el Estado no tiene con-

trol ni participación, comenzando a defender la primacía de sus emisiones sobre las 

gubernamentales. 

"Fátima Fernández Christlieb, "La Industria de Radio y Televisión. Gestación y De 

sarrollo", en Nueva Política, nam. 3, jul-sep. 1976, p. 239. 

54Idem. 51. 

   



A finales de la década de los veintes y principios de los treinta se inicia la pe 

netración del capital monopolista internacional en la radio mexicana. En 1930,con 

la intervención de la México Music Co. -filial de la transnacional RCA- como socio 

mayoritario, se funda la estación comercial más importante de América Latina: la-

XEW. Su fundador fue don Emilio Azcárraga Vidaurreta, quien era gerente general-

de la México Music Co., distribuidora de los receptores RCA., y quien "sentía la-

necesidad de una gran radiodifusora para promover la venta nacional de dichos apa 

ratos".55 

La emisora inició sus funciones como integrante de la cadena de la National Broad 

casting Corporation (NBC), división radiofónica de la RCA. En ese mismo año,Azcárraga 

fundaría quince estacionesmás en la provincia, que se integrarían a la cadena XEW-NBC. 

Más tarde, en 1938, otra corporación norteamericana, la Columbia Broadcasting Sys 

tem (CBS) inicia sus actividades radiofónicas en México a través de la Cadena XEQ, 

cuya primera estación fue instalada en la capital bajo dichas siglas. También quin 

ce estaciones más diseminadas en el país se incorporan a la cadena XEQ-CBS. 

Sin embargo,en los años cuarenta, con el auge de la televisión, las dos grandes -

cadenas XEW-NBC- y XEQ-CBS desplazan su atención al nuevo medio y paulatinamente-

dejan de fundar estaciones de radio, ante la oportunidad de instalar canales de tele 
visión, por lo que la fundación de las emisoras radiofónicas de los dltimos veinti 
cinco años se debe, en su mayoría, "a empresarios nacionales dedicados solamente a 

55Jorge Mejía Prieto, Historia de la radio y la tv en México, México, ed. Octavio 

Colmenares, 1972. p. 38. 
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la radio y en una localidad determinada" 56 

Ambas cadenas intervendrían en el surgimiento en 1955 de Telesistema Mexicano, que 

después se convertiria'en Televisa, la empresa televisora más poderosa de América-

Latina, controlada por el grupo Azcárraga-Alemán, que fundaría en 1947 la XEX, que 

con la XEW continda ligada a dicho grupo económico. 

Llegado este punto, es necesario mencionar la importancia de la publicidad comer - 

cial para las estaciones de radio del Distrito Federal. Las emisoras, por operar- 

en relación a un modelo, inscrito en la estructura productiva mexicana y basado en 

un sistema de mercado bajo la ley de la oferta y la demanda -modelo propio del mo-

do de producción capitalista, que requiere de la publicidad para dar a conocer los 

productos al consumidor, cumpliendo así una función en el ciclo producción-consumo-, 

tienen en la publicidad comercial un elemento de peso considerable en su programa-

ción. 

Económicamente las radiodifusoras dependen de los ingresos por "venta de tiempo" -

de las agencias de publicidad, gran parte de las cuales operan como filiales en Mé 

xico de las empresas transnacionales dedicadas a la publicidad, como se verá más -

adelante. 

Las emisoras con mayor auditorio cotizan sus tiempos a precios más elevados; asi,- 

56Fátima Fernández Christlieb, 22. 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 y33 

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

fas está en relación inversa al tiempo contratado; mientras más tiempo se contrate, 

más conveniente resulta la tarifa para el cliente.57 

Con el fin de aumentar el flamero de anunciantes, y por tanto incrementar los ingre 

sos, las cadenaS o agrupaciones radiofónicas más importantes del Distrito Federal-

tienen establecidas tarifas especiales para la compra de "paquetes", es (3,2cir, la-

contratación simultánea de tiempo en sus estaciones, ofreciendo descuentos progre-

sivos al cliente: son los casos de Organización Radio Centro y Radio Fórmula, asi-

como el Núcleo Radio Mil. 

Algunas otras emisoras, como XELA, ofrecen "tarifas combinadas" por compra de tiem 

po en sus estaciones de AM y FM. Las radiodifusoras de Radio Programas de México-

establecen sus tarifas por "spot" en relación al tiempo -de 10 a 60 segundos-; al-

horario de transmisión -AAA o AA- y la cantidad de mensajes comerciales -de 1 a100, 

101 a 299 y de 300 mensuales en adelante. En otras más, las tarifas son únicas y-

a partir de 10 segundos, y fluctúan entre 325 pesos en la XEW hasta 50 en XEOC. 

En sus condiciones de contratación de tiempo, los concesionarios aclaran que sus -

cuotas no incluyen elementos artísticos, producción, grabación, locución, dirección 

artistica. '...tro y producción. La ganancia es neta. Además, señalan que los ho-

rarios que s'licite el anunciante con colocación especial o que se desee transmi - 

57Datos tomados de Medios Audiovisuales, 	cit.,diciembre-febrero 1978,p. 74-84. 
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tir al principie n el final del corte tendrán un recargo del 10 por ciento. Por -

otra parte, los anuncios que se contraten en "programas, noticieros y eventos espe 

ciales tendrán un recargo del 30 por ciento"- En algunos casos, los concesionarios 

bonifican con un porcentaje del 10 por ciento al cliente en el caso de contratos -

anuales o en la compra de "paquetes". 

El monto de las tarifas y las condiciones de contratación establecidos de común --

acuerdo por los concesionarios, son clara evidencia del criterio meramente mercan-

til con el que se manejan las emisoras, además de sugerir el poder econ6mico de las 
empresas que las explotan. 

Ahora bien, cabe señalar 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 Televisión sólo establece: 

"La SCT fijará el mínimo de las tarifas a que deberán sujetarse 

las difusoras comerciales en el cobro de los diversos servicios 

que les sean contratados para sus transmisiones al público... 

La misma Secretaria vigilará que se apliquen correctamente las 

tarifas y que no se hagan devoluciones o bonificaciones que im 

pliquen la reducción de las cuotas señaladas".58  

58 "Ley Federal de Radio y Televisión", Diario Oficial, México, Secretaría de Gober 

nación, 19 de enero de 1960, arts. 53 y 54. 
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El precio por segundos en las radiodifusoras con mayor auditorio da una idea de los 

ingresos que perciben las compañías por concepto de venta de tiempo durante la jor 

nada. Cabe hacer notar que, como lo indican los propios concesionarios, la intro-

ducción de publicidad en programas especiales o noticiósos es de mayor precio,de -

lo cual se deduce que la inclusión de dichas emisiones obedece en primer término a 

un criterio mercantil, resultando secundario el argumento -con el que las estacio-

nes se hacen publicidad a sí mismas- de "mantener al escucha bien informado". 

La comercial resulta ser la norma preponderante en el manejo de las radiodifusoras, 

que han devenido en una empresa redituable y eficaz vehículo de la publicidad co - 

mercial. 

En torno a la publicidad comercial en las estaciones de ralic, hasta 1960 el Esta-

do mexicano no estableció ningún limite legal. Sobre la proporción de la publici-

dad comercial, la Ley Federal de Radio y Televisión, que comenzó a regir ese año,-

sólo señala vagamente que "deberá mantener un prudente equilibrio entre el anuncio 

comercial y el conjunto de la programación". El Reglamento de la Ley especifica -

más al respecto en su artículo 42, que establece que "el tiempo destinado a propa-

ganda comercial (sic) no excederá del cuarenta por ciento del tiempo total detrans 

misión", 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 criterio sanitario y 

de protección al consumidor y el orden publico, sin contemplar los valores, pautas 

de conducta y de consumo implicados en los mensajes comerciales. 

Así, al funcionar de acuerdo al modelo radiofónico comercial norteamericano y ope- 
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rar de acuerdo a formas de producción y transmisión creados foráneamente, puede de 

cirse que los esqueMas bajo los cuales funciona la radio nacional son de carácter-

dependiente. 
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	 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 comunicación. Así lo expre-

san las disposiciones de la Ley Federal de Radio y Televisión, los artículos de la 

Ley General de Vías de Comunicación relacionados con ellas y los acuerdos presiden 

ciales que establecen el régimen de concesiones. 

El fundamento legal de éste se encuentra en el artículo 27 de la Constitución, que 

define el espacie situado sobre el territorio nacional como parte integrante'del -

mismo y deposita en la nación el dominio directo de él. 

La Ley Federal de Radio y Televisión parte de ese principio, señalando en su articu 

lo lo. que el dominio directo del espacio territorial, y por consiguiente del me -

dio en que se propagan las ondas electromagnéticas corresponde a la nación y es ina 

lienable e imprescriptible.' 

Ya que de acuerdo a la misma disposición la radio constituye una actividad de inte 

rés pabilo°, el Estado debe proteger y vigilar sus funciones. El Estado mexicano-

regula el uso del espacio y el aprovechamiento de las ondas electromagnéticas a 

través del régimen de concesiones y permisos. 

En su artículo 13, la Ley clasifica a las estaciones de radio en "comerciales, ofi 

ciales, culturales, de experimentación, escuelas radiofónicas o de cualquier otra-

índole", y establece que las emisoras de carácter comercial requerirán concesión - 
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para transmitir y las restantes permiso. Compete a la Secretarla de Comunicaciones 

y Transportes otorgar y revocar concesiones y permisos para las emisoras, determi - 

nando previamente su naturaleza- y propósito; además, corresponde a dicha dependen - 

cia asignarles la frecuencia respectiva, declarar la nulidad o caducidad de las con 

cesiones y permisos y autorizar y vigilar, desde el punto de vista técnico, el fun-

cionamiento de las estaciones, así como intervenir en el arrendamiento, venta y o-

tros actos que afecten el régimen de propiedad de las emisoras. 

El articulo 14 del Titulo Tercero de la Ley dispone que las concesiones sólo podrán 

ser otorgadas a ciudadanos mexicanos o a sociedades cuyos socios sean de dicha na - 

cionalidad. Estipula que en el caso de que se trate de sociedades por acciones, és 

tas deberán ser nominativas, debiendo proporcionar anualmente a la SCT la lista de 

socios. 

Cabe hacer notar que las disposiciones contenidas en la Ley Federal de Radio y Tele 

visión y las reglamentaciones que establecen el régimen de concesiones y permisos,- 

no incluyen disposición alguna sobre la posible concentración de éstos ni hace re-

ferencia al articulo 28 constitucional, que prohibe la existencia de monopolios c -

estancos de toda clase. En este punto es necesario indicar que varias de las conce 

siones de las estaciones de la radio capitalina son controladas por los grupos eco-

nómicos que detentan muchas otras en el país. 

Ahora bien, para diluir la concentración de las concesiones que explotan, los conce 

cionarios: 

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

de parientes o altos funcionarios de sus empresas",59 

por lo que son otorgadas a sociedades anónimas o personas físicas que resultan ser 

"prestanombres" de algún grupo poseedor de concesiones. 

En cuanto a la duración de las concesiones, la Ley establece que no podrán exceder 

de treinta años, siendo posible refrendarlas al mismo concesionario. En este caso, 

la SCT expedirá los nuevos títulos de concesión, que se otorgarán por un término -

de diez años. 

SecCin el artículo 17 de la Ley, sólo se admiten solicitudes para el otorgamiento -

de concesiones cuando por medio de una publicación en el Diario Oficial el Ejecuti 

vo Federal dó a conocer que un canal determinado se encuentra libre para destinar-

se a tal propósito. 

Corresponde a la SCT la recepción y estudio de las solicitudes de concesión, que -

deberán cumplir con los siguientes requisitos: 

"I, Nombre o razón social del interesado y su nacionalidad mexicana; 

II. Justificación de que la sociedad, en su caso, está constituida 

legalmente; 

III. Información detallada de las inversiones en proyector
60  

59 Elías Chávez, "Radio y Televisión Mexicanas: Monopolio de Ocho Grupos", en revis 

ta Proceso, no. 36, 11 de julio de 1977. 

60Ley Federal de Radio y Televisión,  OD. cit.,titulo tercero, artículo 19. 60. 



Constituido el depósito o la fianza que la SCT fija a fin de garantizar la conti - 

nuación de los trámites, esta misma dependencia procederá a estudiar cada solici - 

tud en relación a un mismo canal, y "calificando el interés social" (aunque gin es 

pecificar en qué consiste éste), resuelve a su libre juicio si alguna de las soli-

citudes debe seleccionarse. En caso positivo, la síntesis de la solicitud se pu - 

blicará dos veces y con intervalo de diez días en el Diario Oficial y otros perió-

dicos de los de mayór circulación en la zona donde pretende transmitir la emisora, 

señalando un plazo de treinta días, contados a partir de la última publicación 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 concesión será otorgada; encaso 

contrario, las autoridades de la secretaría recibirán las pruebas de los afectados 

en un término de quince días y dictarán su resolución. 

Habiéndose otorgado la concesión, será publicada a costa del interesado en el Dia-

rio Oficial, fijándose el monto de la garantía que asegure el cumplimiento de las-

obligaciones que implique. La Ley señala el monto de la garantía de 5 a 250 mil -

pesos cuando se trate de depósito y de 10 mil a 500 mil en el caso de fianza. 

En el título de concesión deberán precisarse los datos siguientes: canal asignado; 

ubicación del equipo transmisor; potencia autorizada; sistema de radiación y sus -

especificaciones técnicas; horario de funcionamiento, nombre, clave o indicativo y 

término de la duración. 

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

tación y las escuelas radiofónicas, sólo pueden otorgarse a ciudadanos mexicanos y 

entidades u organismos pGblicos o sociedades cuyos miembros sean mexicanos. 

Por otra parte, según el artículo 29, se seAala que se considerarán como nulas aque.  
lías concesiones y permisos que se obtengan sin llenar los trámites que no cumplan 

con las disposiciones de la ley y sus reglamentos. Las concesiones serán conside-

radas como caducas (artículo 30) en los casos en los que el interesado no inicie o 

no termine la construcción de sus instalaciones sin causa justificada dentro de los 
plazos y prórrogas que al efecto se seil.alen; por no iniciar las transmisiones en -

los plazos fijados en la concesión, salvo causa justificada, y por no cubrir elmon 

to de la garantía. 

Son causas para la revocación de las concesiones, según el artículo 31, el cambio-

de la ubicación del equipo transmisor o la frecuencia asignada, así como la enaje-

nación de la concesión, los derechos derivados de ella o el equipo transmisor sin-

la aprobación de la SCT, o si se suspenden sin justificación los servicios por un-

período mayor de sesenta días (fracciones I, II, III y V). 

Asimismo, la concesión deberá ser revocada, perdiendo el concesionario la propie -

dad de los bienes a favor de la nación cuando enajene, ceda, transfiera, hipoteque, 

otorgue en garantía o en fideicomiso, o crave de cualquier modo íntegra o parcial-

mente la concesión y sus derechos o las instalaciones a un cobierno,empresa o per-
sona extranjeros (fracciones IV, VI y VII). 
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La caducidad y revocación deberán ser declaradas por la SCT. El beneficiario de -

una concesión declarada caduca o revocada no podrá obtener otra nueva hasta dentro 

de un plazo de uno a cinco al'.os, según la causa que haya motivado la declaración.-

No podrá otorgarse otra nueva concesión cuando el concesionario hubiere incurrido-

en violaciones a las fracciones IV, VI y VII del articulo citado. 

Por lo que respecta a los permisos, procede declarar la revocación de un permiso -

(articulo 37) cuando el permisicnario cambie la ubicación del equipo transmisor o-

la frecuencia asignada sin la autorización de la SCT, cuando transmita anuncios co 

merciales o asuntos ajenos a aquellos para los que se concedió el permiso; cuando-

no preste con eficacia, exactitud o regularidad el servicio o cuando traspase el -

permiso sin autorización de la secretaria. 
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	 Los concesionarios 2.5 
En nuestro país la empresa privada, tanto la mexicana como la extranjera, es una -

poderosa fuerza que influye en las decisiones económico-políticas nacionales. Para 

Pablo González Casanova, el sector de empresarios constituye "el más vigoroso y no 

vedoso conjunto de grupos de presión, al que el gobierno debe tomar en cuenta en -

sus decisiones económicas y políticas".61  

Los empresarios constituyen en México, para decirlo con los términos que aplica el 

autor mencionado, uno de los factores del poder que inciden en el sistema político 

nacional. Poderosas en el ámbito económico y organizadas en el político, las agru-

paciones empresariales, que tienen carácter oficial y obligatorio, funcionan en la 

realidad política como una especie de congresos de patrones que tienen influencia-

decisiva en la legislación y la administración. 

Como observa González Casanova, los empresarios del país son un nGcleo ampliamente 

organizado que cuenta con financiamiento propio y grupos de expertos y técnicos --

que los asesoran en los terrenos económico, jurídico y político. Así, este sector 

"...tiene instrumentos efectivos ,que influyen en la legislatura 

y la administración gubernamental, que modifican las decisiones 

61Pablo González Casanova, La democracia en México, México, ERA, Serie Popular. -

1971, p. 64. 
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del Ejecutivo tras someterlas a una crítica y a una aprobación 

también efectivas, que censuran en forma práctica los informes 

económicos que les hace el gobierno, proponiendo modificacio - 

nes en la política económica y financiera gubernamental".62 

En este marco se ubica la relación entre el Estado mexicano y el grupo de concesio 

narios de la radio y la televisión, relación en la que éstos han actuado como un -

grupo de presión "que pugna por la consecución de sus fines y que se gesta en los 

primeros años de operación de la industria radiofónica, consolidándose en su desa-

rrollo. 

El régimen cardenista reviste especial importancia en la configuración de dicha re 

loción, cuando con la promulgación de la Ley de Cámaras de Comercio y de la Indus-

tria el gobierno impone a las empresas de ciertas dimensiones la afiliación a la -

cámara correspondiente a su gremio. La Ley establece el carácter de las cámaras -

de órganos de consulta del Estado para la satisfacción de los intereses de sus res 

pectivas ramas; así, legalmente, a través del sistema de cámaras, se propiciaba --

que las corporaciones privadas comenzacen a operar en estrecha relación con el Es-

tado y a participar en el proceso de toma de decisiones políticas. 

62Idem. 

"Fátima Fernández Christlieb, Información colectiva y poder en México (tesis li - 

cenciatura), México, Universidad Iberoamericana, 1975. Se analiza con una pers-

pectiva histórica la configuración de los concesionarios como grupo de presión -

ante el Estado. 
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Los concesionarios de radio y televisión responden a la disposición del régimen de 

Cárdenas constituyendo primero la Asociación Mexicana de Estaciones Difusoras, y -

más tarde, en 1941, con la fundación de la Cámara Nacional de la Industria de la -

Radiodifusión, que con'el advenimiento de la televisión se transformaría en la Cá-

mata Nacional de la Industria de la Radio y la Televisión (CIRT), nombre que con - 

serva hasta la actualidad. 

La fundación de la Cámara reviste gran importancia en las relaciones actuales del-

gobierno con los concesionarios, pues como seiala Fátima Fernández Christlieb,"des 

de el sexenio de Cárdenas se gesta una organización con intereses específicos den-

tro del Estado mexicano" 64, estableciéndose una interdependencia entre ambos secto 

res. 

El estudio histórico de las relaciones entre el sector de concesionarios y el Esta 

do 65  revela que en los diversos regímenes este último se ha propuesto controlar 

lecalmente a aquellos, los que para evitar que la Ley limite sustancialmente sus 

intereses utilizan mecanismos idóneos de presión. 

La CIRT es el canal institucionalizado a través del cual dicho sector ejerce pre - 

sión sobre las autoridades gubernamentales: 

"...presión quesera mas intensa mientras más obligado se vea el 

Estado a ejercer su poder político frente a los industriales o 

a regular tensiones sociales mediante disposiciones de carácter 

64Ibid., p. 2. 
65Idem. 66. 



legal. El Estado mexicano se ha visto periódicamente obliga 

do a legitimar su poder frente a los industriales de radio y 

televisión, quienes debido a su ingerencia en el avance e in 

cremento de los recursos tecnológicos propios de la informa-

ci6n colectiva sostienen una posición hegemónica frente al - 

Estado".66 

En cuanto al régimen legal de la radio y la televisión, en su estudio la autora ci 

tada señala que constituye la expresión del poder real de 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 que sólo son "ca 

si en su totalidad, disposiciones de tipo técnico o facultativo", anota la investi 

gadora. 

Así, el estudio retroespectivo de la legislación existente en materia de radio yte 

levisión puede constatar que el Estado "ha ejercido un papel de administrador y re 

presentante de los intereses de los industriales y sólo en contadas ocasiones ha -

actuado como mediador en conflictos sociales".6' 

El hecho de que en materia, de radio y televisión el Estado, en términos generales, 

legisle de forma administrativa, sin reducir las prerrogativas de los concesiona - 

rios de ambos medios, se explica por el poder económico -traducido en poder pollti 

co- de los detentadores de las concesiones, poder que reconoce el Estado por con - 

66 Ideen, p. 3. 

67Idem, p. 6. 
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sistir no sólo en el monto de las inversiones de aquéllos en las industrias de la-

radio y la televisión, 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 Azcárraga-Alemán, que controla el consorcio Televisa, 

participa también como accionista en las industrias automotriz, turística, electr6 

nica y editorial, además de intervenir en la banca. Incluso, los Azcárraga son ac 

cionistas en México de la empresa norteamericana American Airlines y propietarios-

de cadenas hoteleras.68) 

Cabe señalar que las disposiciones legales en materia de radio y televisión han si 

do el principal motivo para ejercer presión por parte de los concesionarios, quie-

nes pugnan para lograr que sus intereses no sean afectados legalmente (un claro --

ejemplo de presión, que se mencionará con detalle más adelante, fueron las modifi-

caciones logradas por los industriales al' decreto del 31 de diciembre de 1968, que 

establecía un fuerte impuesto para las empresas). 

Resulta de interés reproducir algunos puntos de los Estatutos de la CIRT,69 que 

dan la pauta sobre la organización y manera de operar del gremio: el lo. establece 

que las cámaras son instituciones pdblicas autónomas dotadas de personalidad jurí-

dica propia. El 2o., basándose en las disposiciones de la Ley de Cámaras, estatu-

ye la membrecia obligatoria para los concesionarios. El So. señala que el fin de- 

68Armand Mattelart, La cultura como empresa transnacional, México, Ed. Era, Serie 

Popular, 1974, p. 131. 

69En Patricio E. Marcos, "Estado, Concesiones, Monopolio", Nueva Política, no 3, 
julio-septiembre 1976, 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 más limitaciones que las seña-

ladas por la Ley de Cámaras de Comercio y de la Industria" (frac. III), y "solici-

tar a las autoridades la expedición, modificación o derogación de leyes y disposi-

ciones que les afecten" (frac. V). Claramente se observa que la presión sobre la• 

legislación estatal es uno de los objetivos de la Cámara. 

Constituidos en sociedades anónimas, los grupos de. concesionarios de la radio recu 

rren al procedimiento de diversificar a los beneficiarios formales de las concesio 

nes: las obtienen y registran a nombre de parientes o altos funcionarios de sus com 
pea/as , "a fin de diluir el alto grado de concentración de las concesiones que ex 

plotan".70 

Ahora bien, en cuanto a los grupos económicos detentadores de las concesiones de -

la radio mexicana, son los siguientes: 

"Grupo Azcárraga-Alemán: Emilio Azcárraga Vidaurreta (sucesores), 

Emilio Azcárrága Jr., Rómulo O'Farril Silva, Rómulo O'Farril Jr., 

VIctor Hugo O'Farril Avila, Miguel O'Farril Zapata, Pablo Macedo 

Pizarro, John James Dupuis Jacobson, Alejandro Siegrist Clamont. 

-Grupo Radio Centro: Francisco Aguirre, Francisco Aguirre Jr., - 

Luis Rodriguez, Fernando Gómez Aguirre Tovar. 

70Elias Chávez, ge. cit. 
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-Grupo Radio Mil: Guillermo Salas Peyró, Adrian Lajous Martínez, 

Te6filo Bichara Zimeri, Luis M. Farías y Carlos Flores Alvarez. 

-Grupo Morales: Guillermo Morales Blumenkron, Guillermo Montesi-

nos Lavín. Otros concesionarios: Javier Sánchez Campuzano, Emi 

lío Nassar Jr., Francisco Ibarra L. 

-Grupb Radio Programas de México: Clemente Serna Martínez, Clemen 

te Serna Jr., Joaquín Vargas. 

-Grupo Radio 13: Jose Luis Fernández, José Luis Fernández Jr., -

Arturo Zorrilla Martínez, Alberto Jaubert, Andrés García Lavín. 

Otros: Rafael Riva Palacio, Carlos Fernández Matus".71  

En algunos casos, los concesionarios mismos se hacen cargo de la dirección de las-

emisoras; tal es el caso de Francisco Aguirre Jiménez (dirige Organización Radio -

Centro); Guillermo Salas Peyró y Carlos Flores Alvarez (directores general y adjun 

to respectivamente del Nécleo Radio Mil); José Luis Fernández (tiene a su cargo XE 

DA); Francisco Ibarra López (dirige Grupo ACIR); Guillermo Morales Blumenkron (XE-
OK) y Clemente Serna Alvear (XERED y XEVIP). 

En este punto es pertinente señalar que la radio capitalina no está solamente bajo 

la influencia de dichos grupos económicos, sino también -como ya se anoté-, de los 

consorcios extranjeros que realizan publicidad a través de las emisoras. 

71Idem. 
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Así, la ingerencia de los grandes consorcios en la radio mexicana es un hecho in -

soslayable cuyo dltimo término -remitiéndose de nuevo a Fátima Ferández Christlieb-

sitda a las personas físicas detentadoras de las concesiones como "administradores 

de las tribunas electrónicas del capital monopolístico internacional". 
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	 El tiempo fiscal 2.6 
El año de 1960 -tercero del régimen de Adolfo López Mateos-fue significativo para la 

radiodifusión mexicana: el 19 de enero se promulgaba la Ley Federal de Radio y Te-

levisión, en la que el Estado manifestaba por primera vez su decisión 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 concesionarias. 

Los artículos 59, 60 y 62 de la Ley definen los 'tipos de tiempo que se reservaba -

el Estado. Secan el 62, las estaciones están obligadas a encadenarse cuando se trl 

te de transmitir informaciones de trascendencia para el país, ajuicio de la Serre 

tarta de Gobernación. El artículo 60 dispone la obligación de los ccncesionarios 

y permisionarios de transmitir gratuitamente y de preferencia los boletines de cual 

quien autoridad ralacionada con la seguridad o defensa del territorio nacional, la 

conservación del orden publico o con medidas encaminadas a prever o remediar cual-

quier calamidad pública, así como los mensajes o avisos sobre embarcaciones o aero 

naves en peligro. 

En el artículo 59 se advierte más claramente la intención del Estado por partici 

par en las emisiones,a1 establecer que las emisoras deben difundir transmisiones 

gratuitas diarias con duración de hasta treinta minutos continuos o discontinuos 

sobre temas educativos, culturales o de orientación social. Según la disposición, 

toca al Ejecutivo Federal señalar la dependencia gubernamental que producirá el ma 

terial para ocupar el tiempo en las emisoras. 
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Esta disposición -como algunas otras relativas al régimen legal de la radio y la -

televisión- sufrió ciertas variaciones, como resultado del peso político del sector 

de los concesionarios en las decisiones gubernamentales: 

"La parte sustantiva de este artículo es resultado de la acción 

típica de un grupo de presión. En efecto, en testimonio de An 

tonio Castro Leal, diputado cuando se discutió esta Ley en las 

Cámaras, originalmente se disponía que el tiempo de transmisión 

estatal fuese de treinta minutos continuos, a efecto de que pu 

diese formarse una verdadera programación con fines públicos. 

Mas en el Senado, que fue sensible a la opinión de la CIRT, se 

añadió la posibilidad de que esos minutos se descompusieran en 

fracciones, el decirse que podían ser discontinuos".72 

Sin embargo, en una tentativa por impedir la excesiva fragmentación del tiempo es-

tatal en numerosos segmentos, el Reglamento de la Ley, promulgado el 4 de abril de 

1973, establece en su artículo 12 que "el tiempo mínimo en que podrá dividirse la-

media hora no será menor de cinco minutos". 

La participación del Estado como emisor comenzaba a tomar una forma más acorde a -

los intereses de los concesionarios, situación que se presentaría de manera más de 

finida posteriormente. Las disposiciones del Estado mexicano sobre el manejo dé la 

7 2Miguel Angel Granados Chapa, "La Televisión de Estado: En Busca del Tiempo Per-
dido", en Nueva Política,  2E. cit., p. 226. 
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radio y la televisión han resultado favorables de tal manera al sector de concesio 

narios que inclusive éstos con frecuencia han manifestado su complacencia con la - 

legilación. Así, por ejemplo, basta mencionar lo dicho por José Luis Fernández,ex 

presidente de la CIRT, sobre la Ley Federal de Radio y Televisión: 

"El balance final que podemos hacer de la Ley es muy favorable 

a nuestro juicio (...) encontramos, con satisfacción, que la-

ley mexicana cubre las materias que se han considerado como - 

medulares".73 

La influencia del grupo de concesionarios volvería a manifestarse años más tarde.-

El 31 de diciembre de 1968 se promulgó la Ley que Establece, Reforma y Adiciona --

las Disposiciones Relativas a Diversos Impuestos.74  En su artículo 9o.,la Ley crea 

ba un impuesto para gravar el importe total de los ingresos de las estaciones de -

radio y televisión que funcionan bajo el amparo de concesiones federales para el - 

uso de bienes del dominio directo de la nación por concepto de los pagos que reci-

ban por los servicios prestados. La Ley imponía como impuesto el 25 por ciento de 

los ingresos totales de las estaciones, gravamen que debía cubrirse a partir del -

lo. de julio de 1969. 

Los concesionarios no aceptaron cubrir el impuesto y, antes de que entrara er.:•igor, 

la CIRT se entrevistó con representantes del gobierno en relación al gravamen. En- 

73José Luis Fernández, Derecho de la radiodifusión, citado en Granados Chapa, "La 

Televisión de Estado...", 2E. cit. 
74Diario Oficial, Secretaría de Gobernación, 31 de diciembre de 1968. 
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mayo de 1969, un boletín de la Cámara informa a sus miembros que "...al Estado no-

le interesa el manejo de las estaciones, lo que nos ha solicitado hagamos del cono 

cimiento de ustedes para su tranquilidad".75  

Asimismo, el boletín informa que en las pláticas con las autoridades gubernamenta-

les se acord6 "ceder un mayor tiempo de emisión gratuita al Estado para programas-

que le permitan cumplir con sus funciones". Se comprometía a los miembros a una - 

"superaci8n efectiva" de los programas de radio y televisión, así como a aceptar -

el derecho del Estado de revisar cada cinco años si el concesionario había cumpli-

do con sus obligaciones; en caso contrario se consideraría que habría incurrido en 

causa de revocación. También se informaba que cuando el Ejecutivo considerase que 

algdn asunto pudiese perturbar o estuviese perturbando el orden público, provocan-

do alarma, desorientaci8n o altere el desarrollo armónico del país, podrá hacer al 

concesionario las observaciones necesarias. 

La posici8n de los concesionarios se resume en el último punto del boletín citado, 

planteado en una forma de significativo carácter negociador: 

"4. Los tres puntos anteriores se aceptarán siempre y cuando si 
mult$neamente se deje sin efecto, por cualquier procedimien 

to válido, el impuesto del 25 por ciento causante del pro - 

blema".76 

75Boletín Radiofónico", 10 de mayo de 1969, en Fátima Fernández C., Información co-
lectiva y poder.., 22. cit. 
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Tras una asamblea extraordinaria de la Cámara realizada los días 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 aquéllos a través de dos acuerdos pre 

sidenciales. Mediante el Acuerdo por el que se Autoriza a la Secretaría de Comuni-

caciones y Transportes a Expedir Nuevos Títulos de Concesión a los Actuales Conce  

cionarios de Radio y Televisión:/7  el ejecutivo facultaba a la dependencia a reno - 

var las concesiones por un plazo de diez años agregado al tiempo faltante de las --

que estuvieran vicentes. Sólo se otorgaría el derecho de cubrir el impuesto multi-

citado a quicnes suscribieran los nuevos títulos de concesión. 

A través del otro acuerdo78  se adoptó una manera peculiar de pagar el impuesto: el -

tiempo fiscal. En la disposición, la Secretaría de Hacienda y Cródito Público es -

autorizada para recibir el pago de los concesionarios que así lo soliciten el 12.5 

por ciento de los ingresos totales. El acuerdo dejaba abierta la opción de cubrir-

en efectivo o en especie de impuesto, por considerar que "es necesario que el Ejecu 

tivo Federal disponga de tiempo para la transmisión en las estaciones comerciales -

para el cumplimiento de sus propios fines". 

7 7Diario Oficial, México, Secretaría de Gobernación, lo. jul. 1969. 

78"Acuerdo por el que se Autoriza a la Secretaría de Hacienda y Crédito Público a -

Recibir de los Concesionarios de Estaciones de Radio y Televisión el Pago del Im 

puesto que se Indica, con Algunas Modalidades", Diario Oficial, Secretaría de Go 

bernación, lo. julio, 1969. 
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Aunque la forma de cubrir el impuesto en sí resultaba favorable al sector de ronce 

sionarios, éstos lograron aGn obtener mayores ventajas. El acuerdo contiene así -

varias condicionantes: en primer lugar, sólo se pone a disposición del Estado el -

tiempo, sin incluir el uso de estudios, personal técnico, artístico o manual ni cc 

mentaristas, locutores, servicio de grabadoras, cámaras, iluminación y demás servi 

cios. En suma, el concesionario paga al Estado con el tiempo que inicialmente era 

suyo y no le brinda colaboración 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 había otorgado a las empresas a través de la concesión... 

Además se prohibió que, en el uso de su tiempo, el Estado "haga transmisiones que-

constituyan una competencia a las actividades inherentes de la radiodifusión comer 

cial". Con este fin se especifica que cuando el Estado realice campalas de inte - 

rés colectivo y promueva el consume de bienes y servicios deberá hacerlo de forma-

genérica, sin ocuparse de la publicidad de productos, marcas, servicios o empresas 

determinados. 

Por otra parte, si el Estado no ocupa diariamente el tiempo que las empresas ponen 

a su disposición, éste 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 podrá diferirse tampoco, pues "se entenderá que el conce-

sionario cumple con su obligación con sólo poner el tiempo a disposición del Esta-

do". 

Se estableció también que la utilización de los tiempos oficiales debe ser distri-

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

cada estación, pues "en todo caso se cuidará de no poner en peligro la estabilidad 
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económica de las estaciones, se tomarán en cuenta las características de su progra 

macidin y se notificará al concesionario el uso de los tiempos con razonable antici 

pación". 

Sin embargo, en la práctica, la distribución "proporcional y equitativa" 	tiem- 

po oficial en las emisoras comerciales se ajusta a las necesidades de los concesio 

narios. A cinco años de la aparici6n del tiempo oficial, el propio subsecretario-

de Radiodifusión admitió su deficitaria utilización, explicando que: 

"...habían quedado insertos vocablos de difícil connotación 

precisa, porque, en efecto, ¿en qué consistía la proporcio-

nal y equitativa distribución de los tiempos? ¿Cómo debe en 

tenderse el no poner en peligro la estabilidad de las empre 

sas? Lo proporcional y equitativo consiste en que el Estado 

tome la octava parte de los tiempos A, doble A y triple A; 

pero obviamente esta distribución produciría la afectación 

por franjas de tiempo, indudablemente lesiva para los conce 

sionarios y no existió jamás el propósito de dañarles, pero 

tampoco podía interpretarse como facultad de la empresapa-

ra pagar con el tiempo que no vendiera o con sobrantes do -

su programaci6n".79 

79Manuel Alvarez Acosta, "La Radiodifusión", en Comunicaciones y Transportes (6rga 

no oficial de la SCTI, número 19, nov.-dic. 1974, p. 12. 
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Asimismo, el funcionario se refirió a la actitud que ha adoptado el Estado frente 

al sector de concesionarios: 

"En la práctica, el Estado ha seguido una política de entendi-

miento, sin que esto indique que la apertura sea potestativa-

para las empresas, sino obligatoria. No debe ocultarse que -

aún en los días de mayor conciliación y equilibrio hay una ten 

dencia a evadirlo, a pretender que ciertos tiempos son intoca 

bles por estar vendidos o que la continuidad de la estación -

se daña. Y esto suele efectuarse amistosamente, fijando inclu 

so condiciones que el Estado .ha venido tolerando para evitar-

medidas extremosas; pero ha habido obstaculización, que entre 

tímida y amable, impide el cumplimiento de las aperturas que-

en términos estrictos es una evasión del impuesto; sabiendo -

que la omisión puede traer graves consecuencias se confían de 

masiado en arreglos amistosos, que lesionan la respetabilidad 

de la ley" "  

Por otro lado, la capacidad de producción radiofónica de la Direeción General de -

Radio, Televisión y Cinematografia,de la Secretaria de Gobernación -dependencia en 

cargada de utilizar el tiempo oficial en el actual sexenio- no es la suficiente pa 

ra ocupar, no sólo en las estaciones radiofónicas del Distrito Federal, sino en las 

de todo el pals, los treinta minutos diarios del multicitado 12.5 por ciento. 

80Idem. 
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La manera de cubrir el pago del gravamen favorece de forma clara al concesionario: 

para el cobro de un impuesto, el Gobierno Federal tiene que invertir para la pro - 

ducci6n de sus propios programas; por falta de recursos no hace uso del tiempo que 

le corresponde; al encóntrarse éste libre, el concesionario continúa con su progre 

mación, situación ésta que en su último término equivale a una exención fiscal. --

Dueño del tiempo para transmitir, el Estado carece de los recursos para la produc-

ción. Las horas que el Estado no emplea se revierten sobre los concesionarios en-

una virtual exención de impuestos... De ahí que, como señala Miguel Angel Grana -

dos Chapa, "cobren vigencia proposiciones públicas formuladas en ese sentido de su 

primir esta obligación 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 de 2 639 horas con 47 minutos, 

equivalente al 12.5 por ciento del tiempo total de transmisión de las radiodifuso-

ras, únicamente utilizó el 5.71 por ciento, es decir 1 205 horas con 27 minutos. -

Queda libre un 6.79 por ciento. (Según se indicó en RTC, los indices de tiempo uti 

lizado y tiempo disponible en las emisoras registran variaciones mínimas, pues la-

programación oficial es sustancialmente la misma durante todo el año). 

Cabe hacer notar que sólo en algunas emisoras (XVII:, XELA, XEW, XEDF, XEB y XECO), 

el tiempo empleado rebasa al no utilizado. Por otra parte, las radiodifuhoras XEQ, 

XEW y XEB incluyeron en su programación el mayor porcentaje de producción radiofó-

nica oficial, mientras que XEQK, XECMQ y XEAI incluyeron el menor porcentaje. 
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TABLA IV" 
USO DEL TIEMPO OFICIAL EMPLEADO Y 

DISPONIBLE EN LA RADIODIFUSORAS DEL D. F. 

MAYO 1978 
BANDA AM 

SIGLAS 
Tiempo 
ble 
Hrs. 

disponi-  t 

Min. .._1112,Lij . 

Tiempo empleado Tiempo disponi- 
% 	ble no utilizado 

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 16 5.99 

4. XERPM 77 30 12.5 29 47 4.80 47 43 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 2i 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 49 5.70 

10. XEUN ' 	69 45 12.5 30 20 5.44 39 25 7.06 

11. XEW 	. 69 45 12.5 51 37 9.25 18 08 3.25 

12. XEQ 69 45 12.5 60 14 10.79 9 31 1.71 

13. XEDF 77 30 12.5 47 37 7.68 29 53 4.82 

14. XEOY 77 30 12.5 28 47 4.64 48 43 7.86 

15. XEQR 93 00 12.5 38 05 5.12 54 55 7.38 

16. XEEP 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 00 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 7.77 

22. XEDA 69 45 12.5 21 55 3.93 47 50 8.57 

(Continúa) 
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(Continuación Tabla IV) 

SIGLAS 
Tiempo disponi- 
ble 
Hrs. 	Min. 

% Tiempo empleado 

Hrs. 	Min. 
ble no utilizado  

% Tiempo disponi- 

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 77 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 81 -›... 12.5 33 47 5.19 47 35 7.31 

30. XEUR 69 45 12.5 32 17 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 46 05 7.08 

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

*FUENTE: Secretaria de Gobernación, Dirección de Radio y Televisión, Subdirección de 

Radio, Departamento de Tiempos Oficiales, mayo de 1978. 
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Programación 2.7 
	 radiofónica ofiaal 
La prograMación oficial para las estaciones de radio del Distrito Federal vsu .5rea 

metropolitana que produce la RTC comprende programas,spots, eventos especiales y:  

cadenas nacionales, así como la transmisión de cualquier tipo de in,formación tela-

cionada con el gobierno. Las producciones comprenden comentarios editoriales, tul 

sos, música e información turística y cultural. 

En la tabla V se presenta la programación oficial que fue transmitida por las esta 

ciones radiofónicas del área metropolitana durante la quincena del 12 'al 25 de 

aio de l975. Se seAalan duración, horario de transmisión, tipo del programa y es-

tación en la que fue difundido. 

Debe hacerse notar que, en incumOlimiento del artículo 12 de la Ley Federal de Ra-

dic.y Televisión, existen prograMas con una duración menor a los cinco minutos. Es 

posible advertir también que 'Sólo en algunas emisoras los programas del Estado son 

distribuidos. proporcionalmente durante el día; por lo general, su transmisión se - 

deSplaZa-a la iniciaci6n de las transmisiones o a las últimas horasae la, tarde --

-cuando la mayor parte del auditorio radicfónico sintoniza la televisión-, dándose 

el caso de Orogramas que se transmiten a las 23, 23.30 y hasta las 24 hunas. 

Por otra parte,prácticamente el tiempo AAA ro es afectado. La programación oficial 

no se encuentra distribuida de forma equitativa y proporcional, como lo establecen 

las disposiciones legales ya citadas. 



QUINCENA DEL 
	 TABLA V" 

12 AL 25 DE JUNIO 
	

PROGRAMACION OFICIAL 

DE 1978 '  

ESTACION HORARIO 
PROGRAMA TIPO 

- 19 
12 13 

20 
14 
21 

LMM.IVSD 
15 
22 

16 
23 

17 
24 

1S 
25 Siglas 	Nombre Inic. 	y 	Durac. 

XEOC 
560 	Khz. 

"Radio Cha 
pultepecw  

	

7:05 	7 min. 

	

19:55 	7 min. 
"LA PROVINCIA EN 
ORBITA" 

Biográfico,tu 
ristico y de Mil 
sica 	- X X X 

XEOC "Radio Cha 6:20 	15 min. "PLATICAMEUNLIBRO'Síntesis de un  
560 	Khz. pultepec/T  libro XXXXXXX 

XOC 
560 	khz. 

"Radio Cha 
pultepeclr 

20:30 	15 min. "ARTE VIRREINAL 
MEXICANO" 

Coment.,artey 
cultura colo-
nial X X X 

XEPH "La Pantera" la.Ed. 	21:00 "MESA DE REDACCION" Comentarlo 
590 	Khz. 2a.Ed. 	23:00 Editorial XXXXXX 

5 	min. 

XENK 
620 	Khz. 

"Radio 6.20°22:05 30 min. "EL JAZZ,LOS JAZZIS 
TAS Y USTED" 

El 3azz,suhis 
toria,masica e 
intérpretes X X X X X 

XENK 
620 	Khz. 

"Radio 620' 20:30 	15 min. "AQUI LA 	UAM" Informacienge 
neral sobre 15 

XERPM "La Libera la.Ed. 	6:00 "MESA DEREDACCION" 

UAM 

Comentario 

X 

660 	Khz. cien" 2a.Ed. 	20:15 Editorial X X X X X X 
5 	min 

XERPM "La Libera _ 6:17; 	6:43; 	-- "LA UNIVERSIDAD EN 
660 	Khz. cien" 10:37; 	5:32; SINTESIS" Informativo XXXXXX 

18:32 1 m. 	30s. 

XERPM 
660 	Khz. 

"La Libera 
cien" 

6: 	30 min. "DIVERSION A SU 
ALCANCE" 

Cometarios y 
guía de 	espec 
táculos cult5 
ralos X X X 

(CONTTNU I) 	84. 



‘LV1ML.iiNIUM,A.MU 	Már 	".~...1 ., 
LMM3VSD 

• ESTACION HORARIO 
PROGRAMA TIPO 12 

19 
13 
20 

14 
21 

15 
22 

16 
2324 

17 18 
25 

iml.,, s 	Yfr,,,Ihre Tnir 	Dnrac. y 

XEN "Radio 6:45;11:55;16:00 "LA UNIVERSIDAD EN Informativo XNXXXXX 

690 Khz. Mundo" 25; 	21:25, 22:25 SINTESIS" 
30 seg, 

XEN 
690 Khz. 

"Radio 
Mundo" 

22:00 "EL JA72, LOS JAZZISEljazz,suhis 
TAS Y USTED" toria,mrisica'i 

XEMP "LaMCsica" la.Ed. 	6:00 "MESA DE REDACCION" 

intérpretes 

CGmentarieedi 

YXXXX 

710 Khz. 2a.Ed. 	14:17 tcrial 	- x N N. 
5 min. 

XEMP "LaMTsica" 23:45 	15 min. NOTICIERO Informacien.:e 
r.cral N N X N N 

XEMP "La Música' 19:30 	30 min."ELJAZZ,LOSJAZ S L 1 	- a-z 	su--- 
710 Khz. TAS Y USTED" torla,milsiL.ae 

intérpretes 
x X x 

XEX 
730 Khz. 

"La X" 22:50 	7 min. "LA PROVINCIA EN 
ORBITi:" 

BiogrSileo,tu 
ristico y músz 
ca 

X 

XEX "La X" 22:00 	45 min. "NOTAS YCONTRANO- Temas varios r: ..._ 
730 Khz TAS'' sica,contemK.- 

ránea 	 !Jr:;,-it 
nal 

X X X X X 

XEX 
730 Khz. 

'La X" Entre 	13:00 y 	- 
15:00 	30 min. 

"DIVERSION 	A SU 
ALCANCE.' 

'omentarios y 
vafa de espec 
táctilos 	cultu 
tales 

X X 

XEABC "RadioIntisrla.Ed. 6:05 "MENSAJE AL CAMPE- Programa de 
760 Khz nacional l-2a.Ed. 23:00 

7 min. 
SINO" arientaci6n 

agrIcola 
XXXXXX 

tLuNTD:1..\, 



(CONTINUACION DE TABLA V) 

ESTACION HORARIO PROGRAMA TIPO 

L 
12 
19 

M 
13 
?U 

M  
14 
21 

.3 
15 
22 

yS 
16 
23 

17 
J4 ; 

:" 
1 -,  

`, Siglas 	Nombre Intc. 	y Durac. 

XEABC "Radio Inter 16:00 	30 min."DIVERSION A SU Comentarios y 
760 Khz. nacional" ALCANCE" guía de espec 

táculos cul tu 
ra les. 

X X X 

XERC 
790 Khz. 

"Radio 
Exitos" 

la .Ed . 	7:00 
2a .Ed . 	16:00 

"MESA DE REDACCION" Comentario edi 
torial 

X X X X X X 

5 min. 

XERC 
790 Khz. 

"Radio 
Exitos" 

20:45 	1 	min.40 "AQUI' LA UAM" Información so 
bre la UAM 

X X X X X X x 

XERC 
790 Khz. 

"Radio 
Exitos" 

22:00 	30 min."DIVEKSION A SU AL 
CA::CI:." 

Comentarios y 
quia de cspec 
tSculos cultii 
ralos. 

X X x 

XELA "Buena 9:30 	30 	min. -1:N EL SIGLO DE LA Música 1.opu lar X >: X Y: ... 
830 Khz. Música" • ..?!USICA BARROCA" 

>CELA 
830 Khz. 

"Buena 
Mas ica" 

20:30 	30 min."SEY.A1ZA DE BF.LLAS 
ARTES" 

Información sc 
bre las bellas 
artes 

X 

XELA 
830 Khz. 

"Buena 
MCsica" 

20:30 	30 min., "ENTRE LA PALABRA Y 
EL CANTO" 

Poes la ,música 
«y canto de 	las 
diferentes cul 
turas 

X X 

XEUN 
860 Khz. 

"Radio Uni 
Yersidad" 

19:30 	30 min. "ENTRE LA PALABRA 'i 
EL CANTO" 

Poesta,música 
y canto de las 
diferentes cul 
tuyas 

X X 

KEK Khz. "La vrz de 23:00 	30 min. "MOVIOLA" El cine, entre 
900 Khz. América 

Latina 
vistas y comen 
tarsos 

X X X X X 

(CONT NUM 
36. 



DLA V 

ESTACION H 
PROGRAMA TIPO 

VSD
ORARIO 12 

19 

LMMJ 
13 
20 

14 
21 

15 
22 

16 
23 

17 
24 

18 
25 Siglas 	Nombre Inie. y Durac. 

XEW 
900 	Khz. 

"La voz de 
Amórica 

22:00 30 min. "MARTIN GARATUZA" 
turas,s.XVIII 
Novela deavenXXXXX 

Latina" 

XEQ "XEQ Radio" 23:00 30 min. "MEXICO SIEMPRE" Comentarios,mú 
940 	Khz. sicaytemas:13XXX XXXX 

XEQ "NEO Radio" 14:30 30 min. "LA CAUCION MEXI- MCsica popularXXXXXXX 
940 	Khz, CANA" 

NEO 
940 	Khz. 

"XEQ Radio" 24:00 15 min. "PLATICAMEUN LIBRO" Síntesis de inIXXX 
libro 

XXXX 

XEQ 
940 	Khz. 

"XEQ Radio" 6:20 7 min. "MENSAJE AL CAMPE- 
SINO" 

Orientación 
agrícola 

XXXXXXX 

XEDF "La Nostal- la.Ed. 7:17 "MESA DE REDACCION" Comentario edi 
970 Khz. gia" 2a.Ed. 15:17 torial XXXvXX 

5 min. 

XEDF "La Nostal- 20:06 45 min. "NOTAS Y CONTRANO- Música contem 
970 	Khz. gia" TAS" 

naciona' 
porSnea 	inter.XXXXX 

XEOY "Radio MIL" la.Ed. :1 : 00 "MESA DE REDACCION" Comentarlo edi 
1000 Khz 2a.Ed. 23:00 torial - XXX XX 

5 min. 

XEQR "Radio 7:15:9:15:13:15 "LA UNIVERSIDAD EN Informativo 
1 	030 Khz Centro" 14:30: 19:00 SINTESIS" XXX XXXN 

1 min.15 

Y.I.:R "Radl o 23:00 30 min "FONOGP.AFO DEL RE- Entrev.,cument 
',entró" 1 

	
C 	J 	Khz CUERDO" del 	recuerdo X N X X X 

(CW:T N:Y?) 



(CONTINUACION DE TALLA V) 

ESTACION HORARIO PROGRAMA TIPO 
-.19 
12 13 

20 
14 
21 

LMMJVSD 
15 
22 

16 
23 

17 
24 

18 
25 Siglas 	Nombre lnic. y Durac. 

XEQR "Radio 20:00 	1 min. "AQUI LA UA.M" Información ce __ 
1 030 Khz. Centro" 40 seg neral sobre X X X X X X X 

JAM 

XEEP "Radio Edu Lun. 	18:00 "SEMANA DE BELLAS Información so 
1 060 Khz. caci6n 	- Oom. 	12:00 

30 min. 
ARTES" bre las bellal 

artes 
X X 

XEEP 
1 060 Khz. 

"Radio Edu 
catión 	- 

20:30 	30 min. "ENTRE LA PALABRA 
Y EL CANTO" 

Poesia,cantoy 
mósica de las 
diferentes cul 
turas 

X X 

XERED "Radio Red" 23;00 	45 min. "NOTAS Y CONTRANO-Temas varios 
1 	110 	Khz. TAS" 

nacional 
másicainter-XXXXX 

XERED 
1 	110 Khz. 

"Radio Red" 6:30 	7 min. "LA PROVINCIA EN 
ORBITA" 

Biográfico tu-
ristico y mdsi 
ca 

X X X 

XEJP 
1 	150 Khz. 

"Radio Va- 
riedades" 

20:15 	1 min. 
40 'seg. 

"AQUI LA UAM" 
bre la UAM 
Información soXXXXXXX 

XEJP 
1 	150 khz. 

"Radio Va- 
riedades" 

23:30 	15 min. "PLATICAME UN LI- 
BRO" 

bintósis deun 
libro 

X X X X X X X 

XEFR 
1 	180 Khz. 

"Radio Fe- 
licidad" 

la. 	Ed. 	7:30 
2a. 	Ed. 14:30 

"MESA DE REDACCION"Coment 
rial 

.Edito-XXXXXX 

5 min. 

XEFR 
1 180 Khz 

"Radio Fe- 
licidad" 

22:00 	15 min. NOTICIERO Información 
general 

X X X X X 

(CONTINUA) 
88. 



(CONTINUACION DE TABLA V) 

ESTACION HORARIO 
PROGRAMA TIPO 

12 
19 

13 
20 

14 
21 

LMMJVSD 
15 
22 

16 
23 

17 
24 

18 
25 

Siglas 	Nombre Inic. 	y Durac. 

XEB "La Diver- la.Ed. 	5:17 "MESADEREDACCION" Comentario X X X 
z
 	

z
 z 	

z
 	

z
 	

z
 z 	

z
 	

z
 

X X 
1 	220 	Khz. sión" 2a.Ed. 	16:43 editorial 

5 min. 

XEB "La Diver- 19:17 	45 	min. "NOTAS Y CONTRAX0- Música contem- 
1 	220 	Khz. sión" TAS" pOránea inter- 

nacional 
X X X X 

XESM 
1 	470 Khz. 

"La mexica 
na" 

20:06 	30 min."LA CANCION MEXI- 
NA" 

Mósica popular X X X X X X 

XESM "La mexica- la.Ed. 	5:43 "MESA DE REDACCION" Comentario 
1 470 	Khz. na" 2a.Ed.15:43 editorial X X X X X 

XESM "La mexica- 

5 min. 

la.Ed. 	5:00 "MENSAJE AL CAMPE- Orientación 
1 470 Khz. na" 2a.Ed.22:06 SINO" agrícola X X X X X X 

7 min. 

XESM Khz. "La mexica- 23:37 	15 min."PLATICAME UN LIBRO"Sintásis de 
1 470 Khz. na" un libro X X X X X X 

XERH 
1 	500 Khz. 

"La Tropi- 
cal" 

la.Ed. 	6:49 
2a.Ed.15:17 

"MESA DE REDACCION" Comentario 
Editorial 

X X X X X 

5 min. 

XERH 
1 500 	Khz, 

"La Tropi- 
cal" 

la.Ed. 	5:32 
2a.Ed.22:22 

7 min. 

"MENSAJE AL CAMPE- 
SINO" 

Orientación 
agrícola  

X X X X X X 

XERH 
1 	500 	Khz. 

"La Trcp - 
cal" 

6:06:16:43;19:54 
20:27;21:43 

"LA UNIVERSIDAD EN 
SII:TESIS" 

Informativo X X X X X X 

1 m. 	30 seg. 

1 

(CONTINUA) 89. 



ESTACION HORARIO PROGRAMA TIPO 12 
19 

LMMJ 
13 
20 

14 
21 

15 
22 

V 
16 
23 

S 
17 
24 

D 
18 
25 

XEUR 
1 	530 Khz. 

XEUR 
1 	530 Khz 

XEVIP 
1 	560 

XEVOZ 
1 	590 

"Radio 
Onda" 

"Radio 
Onda" 

"Radio 
VIP" 

"Radio 
Voz" 

la.Ed.6:45 
2a . Ed .19:30 

7 min.' 

la.Ed.21:00 
2a.Ed.23:00 

5 min. 

19:00 	30 min."EL 

00:00 	30 min."RECUERDOS 

"MENSAJE AL CAMPE- 
SINO" 

"MESA DE REDACCION" 

JAZZ,LOS JAZZIREI 
TAS Y USTED" 

DE LA 
HORA AZUL" 

Orientación 
AgrIcola 

Zomentario edi 
torial 

jazz,su his 
toria ,milsica e- XX 
interpretes 
Comentarios.in 
térpretes ,masi 
ca mexicana 

X 

XXX 

XXX 

X 

X 

X 

X 

XX 

X 

XXX 

X 

X 

X 

X 

X 

*
Los programas "AQUI LA UAM" se transmite dentro delnoticiero de 20 minutos de duración en to- 

das las estaciones de AM de "Radio Centro". 	Los programad "RTC Informa" 	len XEPH, XEX, XELA, 

XERC, XEW, XEDF, XEOY, XEQR y XERED) y "CONACYT" 	(en XEOC, XEASC, XEEP, XEJP y XEDA) y "GALA- 

XIA 76" 	(XEASC) 	no se transmiten actualmente pero sus horarios continGan abiertos. 

(CONTINUA TABLA V) 
SEMANA DEL 19 AL 25 DE JU::I0 DE 1978 
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(CONTINUACION DE TABLA V) 
SEMANA DEL 19 AL 25 DE JUNIO DE 1976 
	

ANEXO 

ESTACION HORARIO PROGRAMA TIPO 

L 

19 

M 

20 

M 

21 

J 

22 

V 

23 

S 

24 

D 

25 
Sic las 	Nombre Inic. 	y Durac, 

XEQR "Radio la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCION" Comentario X X XX X X 
1 	030 Khz. Centro" 2a. Ed. 16:00 editorial 

5 min. 

XEJP "Radio la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCION" Comentario X X X X X X 
1 	150 Khz. Variedad" 2a. Ed. 16:00 editorial 

5 min. 

XEDA "Radio 	13" 21:30 30 min • "ENTRE LA PALABRA*: l'oesta ,mllsica 
1 	290 Khz. EL CANTO" '.' canto de las 

-liferentes zul X - 
_tras 

• 

XECMQ "Radio la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACCION" -omentaric 
1 	320 Khz Sensación" 2a. Ed. 16:00 ,dite 	_al X X X X XX 

5 min. 

XEAI "Radio AI" la. Ed. 7:00 "MESA DE REDACC ION" -oment a r iz 
1 	140 2a. Ed. 16:00 ditor la 1 X X X X X X 

"FUENTE: Secretaria de Gobernación, Dirección de Radio y Televisión, Subcirección de Racio, 
Departamento de Tiempos Oficiales. 	 91, 



SEMANA DEL 12 AL 18 DE JUNIO DE 1978 
	

MENSAJES OFICIALES 

MENSAJES DEPENDENCIA PERIODICIDAD 
FRECUENCIAS 

DIARIAS 
DURACION 

RADIODIFUSORAS 
DISTRITO FEDERAL INTERIOR 

DE LA 
REPUSIACA A_ 	.._ P. 	M. 

MOSCA DEL MEDI- 28 DE JULIO HAS 
TERRANE0 SA. TA NUEW AVISO.' G 30" -- -- 5 

INCENDIOS l'ORES 13 DE FEBRERO 
TALES 	- SARH AL 31 DE JULIO 10 30,. 5 -- 118 

GUSANO BARILPNA- 8 CE MAYO AL 8 
DOR sAam DE JULIO 10 30" -- -- 62 

SIDBRADEMAIZ 8 DE MAYO AL 8 
EN TABASCO SARH DE JULIO 10 30" -- -- 19 

HORA NACIONAL RPZ 9 DE MAYO HAS- 
TA NUEW AVISO 4 30" -- -- 171 

CODIGO DEL CIC- PR:Ct.:RAY:R.1A 9 DE NOV.HASTA 
DADANO 

IM,A 

DEL D.F. 

DTA 

NUEVO AVISO 

lo. DE FEBRERO 

13 30" 1: 1 --- 

HASTA =U) 
AVISO 8 30" -- -- 109.  

PROTECCICN A ASOCIACIG4 PA 7 DE ABRIL AL 
ANIMALES RA LA SL7RE--  7 CE JUMÓ 

SICN DE LA - 
CREEIEAD DE 
ICS ANL 	.ES 3 30" 13 -- --- 

PLASTICA MDCI- 18 DE ABRIL AL 
GANA INBA 18 CE JUNZIO s 30" 12 9 --- 

3AL25DEJINIO 10 30" 6 4 323 

ESCLELA NAVAL SRIA. DE ›PSI 24 DE ABRIL AL 10 30" 20 11 --- 
NA 	- 30 DE JUNIO 8 

EVCIMAR SRIA. DE MARI 15 DE !AYO AL 
MA 	<-" 30 DE JUNIO 13 30" 29 11 ___ 

(CCU7INUA) 

92. 



SEMANA DEL 12 AL 18 DE JUNIO DE 1978 
	

MENSAJES OFICIALES 

MENSAJES DEPENDENCIA PERIODICIDAD 
FRECUENCIAS 

DIARIAS 

RADIODIFUSs,)RAS 
INTERIOR 

DE LA 
REPUBLICA 

DURACION DISTRITO FEDERAL 

,.- A. 	M. F. 	M. 
P FCYTECC I CN AL CONGRESO DEL 25 DE ABRIL AL 
SALARIO ~LO 30 DE JUNIO 20 30" 22 12 162 

LA SALUD ISSS TE 8 DE MAYO AL 
8 CE JULIO 10 30" 9 4 43 

JUGAR EN LA CA- • 24 DE MAYO AL 
LIEESPELIGROSO INDE 21 DE JUNIO 10 20" 6 6 ___ 

IN DE FISICO INDE 24 DE MAYO AL 

FUEN1ES MJVILES SSA 

21 DE JUNIO 

lo.CE JUNIO AL 

10 30" 10 4 --- 

MANEJO DE ALI - 

30 DE NOV. 

lo.DE JUNIO AL 

10 30" 1S 11 225 

N£ZICS SEA 30 DE NOV. 10 30" 16 12 163 

AHORRE AGUA DOF 19 DE MAYO HAS 
TA NIEVD AVIS-5 10 30" 23 13 --- 

VIII 'CURSO ESPE 
CIALIZACION EN 23 DE MAYO AL 
TRABAJO SOCIAL DIF 30 DE JLEIO 10 30" 3 2 --- 

PRIMERA SEMANA CAMSNOSYPUEN 
NACIONAL DE EDU 1ES FEDERALES 
CACICN VIAL 	— Y SERVICIOS 7 DE JUNIO AL 

COME XDS 7 DE. JULIO 10 30" 14 11 72 

PROIWCION AL 
CONSUMIDOR 

PROCURADURIA 
FEDERAL DEL 

' 
lo.DE JUNIO AL 

CONSUMIDOR lo. DE JULIO 10 30" -- -- 4 

93 .  



SEMANA• DEL 19 AL 25 DE JUNIO DE 1978 
	

ANEXO 

MENSAJES DEPENDENCIA PERIODICIDAD 
FRECUENCIAS 

DIARIAS 

R A DI 0 D 1 FUSORkS 
INTERIOR 

DE LA 
RENTR1.I CA 

DURAC I O N DISTRITO FEDERAL 

A. 	M. F. 	M. 
betSC.'; CEL MEDI 28 DE JULIO HAS 
TE.R.RANE0 SARII TA NT.EW) AVISS 6 30" — -- 5 

IN,..M M'OS R)- 13 DE PIMPERO 
IWTALES SA1iI AL 31 DE 31.2.10 10 .30" 5 -- 116 

als.a.w BARPENIA 8 DE MAYO AL • 
DOR SARII 8 DE JULIO 10 30" -- — 62 

S M'ERA CE MAI: 8 DE MAYO AL 
aN TABASCO SARH 6 DE JULIO 10 30" -- -- 10 

HORA NACIMAL ICC 9 DE MAYO HAS 
'FA NLEVO AVISO 4 30" -- -- 171 

CODICO CEL C I U P FIX.VRAIX.M1 A 9 CE NOV. I-1,,S 
DADANO CEL 	D. F. TA NLE\O AVI S5 4 30" 19 1 -- 

LAPA ItF A 10. DE =1.2ERJ 
HASTA NUE7.10 
AVISO 8 30" ___ — 109 

PFOTECCICN A ASOC. PARA LA 
LC23 AULMA SLPRESICIN DE  

DE
LES 

LDS AN LMA- 
LA CRLELDAD  7 CE ABRIL 

7 DE Ji11.10 3 30" 10 -- • 

P LAT: w.; br-xi- 3 AL 25 DE 
CANA IbMA .31.2.1I0 10 30" 6 4 -- 

ESCIELA NAVAL sam.,--. r. .;,-...1A LE 24 DE ABRIL AL 10 30" 14 7 330 
MARINA 30 DE .1124I0 8 — — --- 

EXPL1MAR 75 SECRETARIA CE 15 DE WW0 AL 
MARINA 30 DE .7LNIO 10 30" 20 11 --- 

P R....a.rt.. I UN AL 
SALARIO   

0-1,;GRESO D1Z.., 
TRABAJO 

25 CE AB RI L AL 
30 DE J'IN I0 20 30" ....  12 162 

tt_12t:T INLA 1 



SEMANA DEL 19 AL 25 DE JUN10 1W 

MENSAJES 

• 

DEPENDENCIA PERIODICIDAD 
FRECUENCIAS 

DIARIAS 

r. 	zPrnr, 	IVI',1 ,:ln:. e. 

INTERIOR 
DE LA 

REPURLICA 

DURACION DISTRITO FEDERAL 

A. 	M. F. 	M. 

LA SALUD ISSSIE S DE MAYO AL 
S DE JULIO 10 30" 9 4 43 

21r..AR EN LA CA • 
L1.1. PS PELI - 24 DE MAYO AL 
GRJSO INDE 21. DE JUNIO 10 30" 6 6 ---. 

INDE FISICO INDE 24 DE MAYO AL 
21 CE JUNIO 10 30" 10 4 --- 

RUW:CESMOVI- 1Z.CE JIMIO AL 
I...W SSA 30 DE 9DV. 10 30" 1S 11 225 

MA\IL:j0 DE AZI-,  
>tants SSA 

.10.rE JUNIO AL 
30 DE NOV. 10 30" 16 12 163 

AliORRE AGLIA DDF 19 DE MAYO HAS 
TA NUEVO AVISÓ 10 30" 23 13 --_ 

VIII CURSO LE 
ESPECIALIZA - . 
CLON a% TRABA 23 DE MAYO AL 
JO SOCIAL 	— DIF 30 DE JUNIO 10 30" 3-_-- , 

PRIFERA SEMANA CAMIMSYPUEN 
NAC1CNAL DE SE TES FEDEPALEI 
MUDAD VIAL LE InczEscs Y 7 DE JUNIO AL 

SERVICIOS CO.- 7 CE JULIO 10 30" 14 11 72 
NiXES 

PPOTECCION AL PROCURAZCRIA 
CONS=DOR FEDERAL tEL 10.CE JUNIO AL • 
"TOLUCA" CONSLICDOR lo. DE JULIO 10 30" -- --  

PROTECCION AL PFCCURADERIA 
(71:s.:mi:cm FEDERAL DEL IE DE JUNIO  P.L. 

CCUSI2aDDR 31 DE JULIO 10 30" 9 6 21 

•• Cra::: I NUA 



Sr.M:12:A DEL 19 AL 25 I1E JUNIO DE 1978 
	

ANEXO 

MENSAJES DEPENDENCIA PERIODICIDAD 
FRECUENCIAS 

DIARIAS 

pAnTn nTrri grpz. q 
INTERIOR 

DE LA 
REP r..."R L I CA 

DUFIACIO, 
E  DISTRITO FEDERAL A 

A. 	N. F. 	N. , 

WIPAYT",..TO tia- ASOC. CE SCatrt: 1.5 DE JUNIO AL 
CICNAL BE FEXIOD 31 DE JULIO 10 30" 10 5 — 

ODRCS DIIFGACICIN 16 CE JUNIO AL 
EWITO JUAFEr. 7 DE JULIO 10 30" 6 5 — 

XIII ODNCUPSO 
NPCICNAL DE 16 DE JUNIO AL 
A.ca'W PLASTIGS L\73A 9 DE JULIO 10 30" 6 6 -- 

TW.:IS 'm'AL. INCE 9-14 JUNIO 10 30" 8 3 -- 

CCNCIERIO RA- 
FAEL SEVILLA FCNAPAS 8-15 JUNIO 10 30" 10 5 — 

. .. 

• 
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LA IDEOLOGIA 
EN LA RADIO 

DE LA CAPITAL 



Como se seaal6 en el primer capítulo de este trabajo, la ideología esta integrada per un 

conjunto de representaciones, valores, nociones y creencias por medio de las cuales la-

clase dominante mantiene y refuerza su predominio. Asimismo se indicó que la icieolo -

cía capitalista tiene como razón de ser la producción y el consumo de mercancías. 

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

lía, los mass media  

"...tienen la tarea inmediata de imprimir velocidad al proceso 

de producción, es decir, acortar el tiempo que separa la pro-

ducción del bien y su consumo. La comunicación, entonces, se 

inserta en el período de la circulación del capital".81  

Pero además de agilizar el proceso de realización de la plusvalía, es a través de-

los medios -y concretamente por medio de la publicidad- como: 

."el nuevo consumidor es educado y adiestrado en las formas-  más 

aceptadas socialmente de consumir. El consumo en masa se con 

vierte en una necesidad creada por el proceso masivo de pro - 

ducción, y se encuentra debidamente aceitado 	medios de co 

municación".82 

8.1Marcos Gandásegui, off. cit., p. 75. 

 

52Ider:. 
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De tal manera, la publicidad se configura como una eficaz herramienta para ensanchar 

el consumo, aumentar la producción y por ende, incrementar los beneficios de los -

sectores poseedores de los medios de producción. Así, la publicidad es un lengua-

je nacido a la luz de las necesidades específicas de un sistema económico yuna cla 

se social determinadas. 

Señalaremos, con Laurent Aubague, que 

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

ción del consumir que contiene a la vez la representación ideoló 

gica que la publicidad se hace del hombre".83 

A continuación se analizan los matices ideológicos de los componentes básicos de la 

programación de las estaciones radiofónicas comerciales del Distrito Federal que,co 

mo ya se sealó, son la música, los servicios noticiosos y los anuncios comerciales. 

83Laurent Aubague, "Semiología e Ideología del Mensaje Publicitario", México, Revis-

ta de Bellas Artes, junio-julio 1976, no. 27 (nueva época), p. 3. 



	 la música 3.1 
De acuerdo a su público, y por ende, a la clase social a la que se dirigen,las emi- 

• 
soras comerciales del Distrito Federal transmiten distintos tipos de música. 

En principio, es necesario señalar que del total de radiodifusoras comerciales que, 

ya sea como parte sustancial de su programación o de forma complementaria difunden-

música grabada, el 63.3 por ciento transmite melodías en español y el 33.3 por cien 

to en idiomas extranjeros, particularmente en inglés (del porcentaje señalado,e1 70 

por ciento corresponde a estaciones que transmiten melodías interpretadas en esa 

lengua). El 3.4 por ciento restante corresponde a la emisora que se dedica a la di 

fusión de música selecta. 

Por lo que respecta a los tipos de música incluidos en el cuadrante de amplitud mo-

dulada, su distribución cuantitativa es la siguiente: 

Música ranchera 10 % 

Música tropical 16.6 % 

Música romántica 20 t 

Música moderna español 16.6 % 

Música selecta 	 3.4 % 

Música internacional 	10 	% 

Música moderna (inglés) 	10 	% 

Música de varios géneros (inglés) 	13.3 % 

• 
En esta parte del trabajo se estudian sólo las estaciones comerciales, por contar 

con el grueso del total del auditorio. 
4. 
Ver Tabla VI. 



TABLA VI 

DISTRIBUCION DE GENEROS 

MUSICALES EN EL CUADRANTE AM 

M U S I C A 	EN 	ESPA1'.0L 	(633%) 	
MUSICA EN 

INGLES 	(23.3%) 
INTAL. 	(10%) SELECTA 	(3.4) Ranchera 

10% 
Tropical 
16.6% 

Romántica 
20% 

Moderna 
16.6i 

Moderna 
10% 

Var. 	gen. 
13.3% 

XEQ 

XEBS 

XESM 

XEAI 

XERH 

XEUR 

XEVOZ 

XEMP' 

XEQR 

XEB 

XECO 

XESM 

XEW 

XERED 

XEDF 

XEOY 

XEJP 

XEFR 

XECMQ 

XEPH 

XERC 

XEL 

XENK 

XEABC 

XEDA 

XEVIP 

XEOC 

XERPM 

XEN 

XELA 

XEMP también transmite mésica romántica. 
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Segón los ratinas del mes de diciembre de la Asociación Nacional de Anunciantes de 

México*, la estación con mayor auditorio del Distrito Federal fue en esa fecha la-

XEW, que alcanzó un rating de 2.4**  y una distribución de audiencia" de 7.8. En -

segundo lugar se ubicó XEOY "Radio Mil", con puntuaciones de 2.3 y 7.3 de rating y 

d.a., respectivamente, mientras que XERC "Radio Exitos" logró en esa lecha prome -

dios de 1.8 y 5.9 en el mismo orden. 

Utilizando el método de "clasificación socioeconómica",85 "por considerarse de ma - 

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

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

Es de interés s&,.alar que la ANAM, "una asociación civil creada para la defensa-

de los intereses de las empresas que hacen publicidad en México" (*.:. Bernal Saha 

gún, op. cit., p. 106, cuenta entre sus asociados a importantes consorcios como-

General Foods, Nestlé, Coca Cola, Procter 1.'Gamble, Richardson Merrel, etc. 
** 
Como ya se señaló, cada punto de rating equivale a 20 690 aparatos sintonizados. 

84Distribución de audiencia: "Porcentaje de aparatos encendidos en cada radiodifu-
sora con respecto al rating de cada hora", en Medición de auditorio del Distrito 

Federal, Radio, Móxico, ANAM, dic. 1978, p. 7. 

85 El criterio de clasificación de la población utilizado por la ANAM y que, como -

escribe Bernal Sahag4n es utilizado para "toda actividad de promoción de ventas-

que se realiza en el país, siendo aceptado "con muy ligeras variaciones por todas 

las grandes empresas productoras de bienes de consumo que luchan por el mercado-

mexicano",define las clases sociales de acuerdo a las siguientes bases: 

(Continúa Nota 65) 
86Idem, p. 5. 



Según las mediciones de la ANA.M, XEPH "Radio 590", del grupo Radio Mil fue la emi-

sora con mayor audiencia en la clase alta (alcanzó un rating de 2.5 en la fecha in 

dicada). Es seguida por la XEW (2.1), XERC "Radio Exitos) (1.8), XEOY, "Radio Mil" 

(1.3) y XEL "Radio Capital" (1.3)17  Como puede observarse, de las cinco emisoras• 

más sintonizadas por el sector, tres se dedican a la transmisión de melodías en in 

glés, de lo que lógicamente se infiere la preferencia del público de clase alta por 

la música interpretada en dicho idioma (Tabla VII). 

(Continuación Nota 85) 

"a) Ubicación del hogar. 

b) Tamaño, propiedad y características de la casa-habitación; 

c) Tenencia o carencia de: 

1. Aparatos eléctricos domésticos; 

2. Automóvil (cantidad y modelo); 

3. Servidumbre, 

4. Higiene, 

5. Calidad del Vestuario". 

(En Medición de auditorio del Distrito Federal...,22. cit.,p.5). De acuerdo a lo-

anterior, la "Clasificación socioecon6micál es como sigue: 

"Clase alta (AB) 

-Son familias cuyos hogares están ubicados en buenas colonias, la casa es grande,-

en excelente estado y con jardín 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 automóviles; tienen varios sirvientes. Las condi-

ciones de higiene son óptimas. Su vestuario es de calidad. 

S7Idem,p.15. 
	 (Continúa Nota 85) 
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Por lo que toca a la clase media, la XEW es según la ANM la estación más sintoni-

zada, ya que alcanzó un rating de 2.5. En segundo sitio está XEPH, "Radio 590" --

(2.0), seguida por XEOY "Radio Mil" (1.9); XERC "Radio Exitos" (1.7) y XEQR "Radio 

Centro" (1.5).98  De nuevo dos difusoras en idioma inglés se sitúa entre las cinco-

más escuchadas (Tabla VIII). 

(Continuación Neta 85) 

Clase media (C) 

-Son familias cuyos hogares están situados en buenas colonias aiingue de menor cate 

corla que los de clase alta. Sus casas no son muy grandes, están bien construi -

das o viven en departamentos de 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 automóvil, aun cuando no sea de mode 

lo reciente. Las condiciones de 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 están ubicadas en colonias populosas y pobres o viven en 

pequ&Sas'casas independientes o edificios populares o vecindades. Su mobiliario -

es poco y barato. Cuentan con algún aparato eléctrico. Casi nunca tienen autom6 -

vil ni servidumbre, las condiciones de higiene varían, desde un decoroso aseo has 

ta el descuido total.'Su vestuario es usado y de baja calidad (en Medición...22. 

cit., p.6.). 

88Idem, p. 16. 
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Con respecto al núcleo .de audiencia clasificado bajo el rubro de "Clase popular".-

Las emisoras que más 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" (1.9)89  Se advierte así la preferencia del público de dicha -

clase social por la música interpretada en español (Tabla IX). 

Por otro lado, cabe señalar que, además de los hogares y sitios de trabajo, una --

parte considerable del auditorio radiofónico en la ciudad de México está constituí 

do por los automovilistas. Un estudio de la ANAM realizado en marzo de 1978 sobre 

las estaciones más sintonizadas por los conductores de vehículos particulares de 
90 	

- 

la capital 	que alcanzó 4.0 y 7.3 de ratinn y distribución de audiencia respecti- 

vamente: El segundo sitio correspondió a XERC "Radio Exitos", con 3.9 y 7.1; ense 

guida XEPH, "Radio 590", 3.3 y 6.1; XEOC "Radio Chapultepec, con 2.5 y 4.6 y XEQ -

con 2.3 y 4.3 (Tabla X). 

Considerando que el poseer automóvil implica -de acuerdo a las clasificaciones de• 

que parte la ANAM para realizar el estudio-, pertenecer a la clase media o alta, y 
si este hecho se relaciona al de que entre las cinco emisoras más escuchadas por -

los automovilistas las tres de mayor rating (XENK, y XEPH) transmiten exclusivamen 

te melodías en inglés, una música internacional (XEOC) y sólo unas melodías en es- 

89Idem, p. 17. 

90E1 número de automóviles particulares en circulación en el área metropolitana as 

camita en 1978 a aproximadamente 1 516 008. En Medición de auditorio de radio -

entre automovilistas, México, ANAM, marzo de 1978, pp. 5-6. 
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pañol, se desprende que este nGcleo de auditorio se inclina por la música extran-

jera, en especial la interpretada en inglés.*  

Es de interés señalar también que, de acuerdo a los datos de composición de audien 

cia de radio automovilistas, el sector de mayor magnitud es el de jóvenes (49.3),-

seguido por el de hombres en edad adulta (29.8), mujeres adultas (12.2) y niños --

(8.7) (Tabla XI). Tomando en cuenta los datos sobre rating total de automovilis - 

tas, se infiere que el sector juvenil influye prácticamente en un 50 por ciento en 

la preferencia de los radio automovilistas por el tipo de música arriba indicado. 

Asimismo, en la información sobre distribución de audiencia total por estación se-

advierte que las estaciones más sintonizadas por cada uno de los grupos de edad --

pertenecen, en todos los casos, a las emisoras dedicadas a difundir música en in - 

glés; niños, XENK (9.9); jóvenes, XERC (14.0); hombres, XEXK (9.5) y mujeres XENK 

(9.8) (Tabla XII). 

Cfr. Tabla VII. 
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RATING TOTAL 
DIFUSORA 	SC1 SUMA DA2  

XEPH 2.5 12.0 
XEW 2.1 9.9 
XERC 1.8 8.4 
NEOY 1.3 6.3 
XEL 1.3 6.3 
XEQR 1.2 5.8 
XEOC .8 3.7 
XEJP .8 3.7 
XERED .6 2.6 
XEAI .5 2.1 
XENK .2 1.1 
XEDF .2 1.1 
NECO .2 1.1 
XEBS .2 1.1 
XEUR .2 1.0 
XERPM .1 .5 
XEN .1 .5 
XEX .1 .5 
XEUN .1 .5 
XEQ .1 .5 
XEEP .1 .5 
XEFR .1 .5 
XECMQ .1 .5 
XERH .1 .5 
XEMP 
XEABC 
XELA 
XEB 
XEDA 
XEQK 
XESM 
XEVIP 
XEVOZ 
F. M.  N. I. 

TOTAL 20.9 	100.0 

TABLA VII * 

RATING DE CLASE ALTA 

FUENTE: Medición de auditorio de radio 

en el Distrito Federal,  22. 
cit., p. 15. 

1 	Radios "si comprobados". 

2 	Distribución de audiencia. 

3 	Radios "no identificados". 
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TABLA VIII*  

RATING DE CLASE MEDIA 

RATTNG 	TOTAL 
DIFUSORA 	SC SUMA DA 

XEW 2.5 9.1 
XEPH 2.0 7.3 
XEOY 1.9 6.9 
XERC 1.7 6.2 
XEQR 1.5 5.3 
XEJP 1.2 4.4 
XEL .9 3.2 
XEQ .9 3.1 
XERED .7 2.4 
XENK .6 2.2 
XECO .5 1.9 
XEFR .5 1.7 
XECMQ .5 1.7 
XEN .5 1.6 
XEAI .4 1.6 
XEX .4 1.5 
XEOC .3 1.2 
XEDF .3 1.2 
XEB .3 1.2 
XEUR .3 1.2 
XEUN .3 1.1 
XEBS .3 1.1 
XESM .3 1.0 
XEABC .2 .9 
XEEP .2 .7 
XERH .2 .7 
XEVO .2 .6 
XELA .1 .5 
XERPM .1 .4 
XEQK .1 .4 
XEMP .1 .3 
XEDA .1 .3 
XEVIP .1 
F. 	M. 6.7 24.3 
N..I. .7 2.7 

TOTAL 27.5 100.0 

FUENTE: Medición de auditorio de radio 

en el Distrito Federal, 

ow. cit., p.17. 
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TABLA IX * 

RATING DE CLASE POPULAR 

• 
FUENTE: Medición de auditorio de radio 

en el Distrito Federal,  22. 
city  p. 19. 

RATING TOTAL 
DIFUSORA 	SC SUMA DA 

XEOY 2.6 7.5 
XEW 2.4 7.0 
XEUR 2.3 6.5 
XEJP 2.2 6.4 
XERC 1.9 5.5 
XEQR 1.8 5.1 
XEAI 1.7 4.9 
XECMQ 1.6 4.5 
XEL 1.5 4.4 
XEPH 1.5 4.2 
XEBS 1.3 3.7 
XECO 1.2 3.4 
XERED 1.0 2.9 
XEQ .9 2.7 
XEFR .7 2.1 
XEB .7 1.9 
XF.SM .6 1.7 
XERH .5 1.5 
XEDF .5 1.3 
XEVOZ .4 1.2 
XEN .3 .9 
XEQK .3 .9 
XEOC .3 .7 
XEABC .2 .7 
XEUN .2 .7 
XEX .2 .6 
XEDA .2 .5 
XERPM .2 .5 
XEEP .2 .5 
XEN .1 .2 
XEMP .1 .2 
XELA .1 .2 
XEVIP .1 
F. 	M. 4.3 12.3 
N. 	I. .9 2.6 

TOTAL 34.9 100.0 
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TABLA X* 
RATING TOTAL 

RADIO AUTOMOVILES AM 

RATING TOTAL 
DIFUSORAS RATING 

XENK 4.0 
XERC 3.9 
XEPH 3.3 
XEOC 2.5 
XEQ 2.3 
XEW 2.3 
XEOY 2.0 
XEDA 1.7 
XEX 1.6 
XEQR 1.6 
:TELA 1.5 
XEUN 1.4 
XEN 1.3 
XEJP 1.3 
XEL 1.3 
XEEP 1.2 
XEAI 1.2 
XEDF 1.0 
XEUR 1.0 
XEABC 1.0 
XERH .8 
XECMQ .7 
XEB .7 
XESM .5 
XERED .5 
XEFR .5 
XEOC .5 
XEQK .4 
XEMP .3 
XERPM .3 
XEBS .3 
XEVOZ .2 
XEVIP .2 
F. 	M. 11.1 
N. 	I. .3 

TOTAL 54.7 

FUENTE: Medición de auditorio de radio 

entre automovilist:as, en el  

Distrito Federal, Móico, ANAM, 

marzo de 1978, p. 6. 
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TABLA XI* 

COMPOSICION DE LA AUDIENCIA 

RADIOAUTOMOVILISTAS AM 

HORARIO NIÑOS JOVENES HOMBRES MUJERES 

7:00-800 7.1 61.4 24.1 7.4 
8:00-900 3.4 66.8 24.5 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 21.9 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 30.0 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 

TOTAL 	7:00-21:00 	8.7 49.3 29.8 12.2 

AUDITORIO TOTAL: 	8,944 (Incluye todas las personas que van 

en el automóvil). 

FUENTE: Medición de auditorio de radio entre automovilistas, Distrito Federal, 

2E. cit., p. 12. 



TABLA XII* 

DISTRIBUCION DE AUDIENCIA TOTAL 

POR ESTACION AM RADIOAUTOMOVILES 

• 
FUENTE: 

Medición de auditorio de radio 

entre automovilistas, Distrito 

Federal,  92. cit., p. 13. 

DIFUSORA NIÑOS JOVENES HOMBRES MUJERES 

XEOC 4.8 5.2 5.7 5.4 
XEPH 7.1 10.7 4.9 8.1 
XENK 9.9 8.4 9.8 9.6 
XERPM .3 1.0 .5 .7 
XEN 3.9 2.3 3.3 3.5 
XEMP 1.5 .9 .5 .9' 
XEX .6 2.3 4.8 2.8 
XEABC 2.3 2.2 1.9 2.1 
XERC 4.8 14.0 4.3 6.0 
XELA 3.G 2.6 4.0 3.6 
XEUN 2.7 3.3 2.9 2.4 
XEW 6.5 3.1 7.0 S.0 
XEQ 4.2 3.8 7.4 5.5 
XEDF 3.5 2.3 2.5 -.8 
XEOY 5.5 4.7 4.3 5.9 
XEQR 4.2 3.1 4.4 4.1 
XEEP 1.7 2.5 2.5 2.1 
XERED .3 .9 1.6 1.4 
XEJP 6.4 3.7 2.4 2.4 
XEFR 2.1 1.4 1.0 1.3 
XEB 1.7 1.4 1.9 1.3 
XEL 2.9 4.1 1.5 1.4 
XEDA 3.6 4.3 2.4 3.2 
XECMQ 3.5 2.0 1.5 1.4 
XEQK .6 .7 .9 1.7 
XECO .5 .8 1.1 1.2 
XEBS .6 .4 .9 .7 
XEAI 5.3 2.1 3.8 4.0 
XESM .6 .8 2.2 .7 
XERH .8 1.3 2.9 1.2 
XEUR 2.9 2.3 3.0 2.5 
XEVIP - .4 .6 .1 
XEVOZ .5 .3 .7 .9 
F 	M - - - - 
N. 	I. .6 .7 .9 .9 

TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 
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Por otra parte, en este punto resulta de interés detenerse en otra característica 

de la programación radiofónica capitalina: la amplia ,iifusión de materiales graba-

dos y por ende, la escasez de producciones "vivas", situación que se comprueba con 

sólo sintonizar cualquier estación a cualquier hora del día. 

Partiendo de lo que ya se ha señalado, en relación a que, en términos generales,la 

programación comercial consiste en una suma de anuncios y melodías grabadas -en don 

de la existencia de noticiarios, más que a la prestación de un servicio al público, 

parece responder a su uso como argumento de los concesionarios para legitimar y jus 

tificar su manejo del medio-, es necesario reproducir ciertos lineamientos legales 

en torno a la programación "viva" en las estaciones de radio. 

El artículo 33 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y de la Lev-

de la Industria Cinematográfica establece que: "La duración de los programas vivos 

(...) no podrá ser inferior al diezpor ciento en las (estaciones) de radio".91 

Asimismo, la disposición señala: 

"Quedan incluidos dentro del porcentaje a que se refiere el articulo 

que antecede, los noticieros, programas literarios y de concurso, -

conferencias, narraciones y controles remotos de espectáculos depon_ 

tivos, artísticos, culturales y de actos sociales o cívicos".  

91Diario Oficial, México, Secretaría de Gobernación, 4 de abril de 197,. 

92Idem. 
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De tal manera, ya que las autoridades favorecen y fomentan la predominancia del ma 

terial grabado, "no vivo", en la radio mexicana, los concesionarios -con tresexcep 

cienes- se limitan a cubrir el porcentaje mínimo reservado a la programación viva-

con los servicios noticiosos y los esporádicos programas que, realizados en lasemi 

soras, se transmiten al momento de su producción. 

Las tres emisoras comerciales que cuentan con mayor porcentaje de programación "vi 

va" son las siguientes: 

1. XEX. Es la Gnica estación de cobertura noticiosa. Transmite noticias de las-

6 a las 24 horas. 

2. XERED. Cuenta con programas de noticieros, radionovelas, de temas diversos 

musicales distribuidos de la manera siguiente: 

- Noticieros: 	30% 

- Radionovelas: 	50% 

- Programas musi- 

cales: 	10% 

- Programas de 

"comunicación"' 10% 

Como puede observarse, la radionovela es el género radiofónico de mayor importan - 

cia para la estación. 

Los programas de "comunicación" que transmite "Radio Red" se difunden a partir de 

las 20 horas y son los siguientes: "Radio Clínica" (médico); "Panorama Económico"; 

"Radio Bazar" (venta y compra de objetos diversos); "Radio Móvil" (temas autcmovi 
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3. XEW. "La Voz de América Latina desde México" cuenta con una variada programa-

ción, en donde el género que diera su fama a la estación, la radionovela, tam-

bién ocupa un lugar central: 

Programas de periodismo radiofónico: 

Programas de comunicación social:*  

Radionovelas: 

Programas musicales: 

Programas infantiles: 

Programas de contenido literario-musical: 

Programas cómicos: 

22 % 

16 % 

23 % 

18 % 

3 % 

7.4% 

1 % 

La extensa utilización de materiales grabados por la radio capitalina cobra impor-

tancia si se toma en cuenta que, como lo señala Miguel Angel Granados Chapa,la pro 

ducción 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 

citarías-, corre también a cargo de consorcios extranjeros: 

ltsticos): "Feria Infantil", "El Mundo de la Parasicología" 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, además del periodo de las 22:00 a-

22:10. Por lo que 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 "Comunicación social" son los. si 

guientes: "Usted, ¿que harta"; "Nuestro Hogar"; "La Hora de Puebla", "La Hora de - 
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"La mGsica grabada que se toca en las estaciones comerciales, 

música reiterativa, es producida por los productores de fono-

gramas, cintas y discos que son en México filiales de empresas 

típicamente transnacionales, como la RCA, la Columbia. La ma 

yor parte de esa masita que se toca en las estaciones comer - 

ciales mexicanas procede de esas fuentes de las empresas trans 

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

Por.otra parte, es necesario señalar la relación que, por el uso de material graba 

do en las emisoras, se establece entre estaciones y empresas disqueras: 

"Las estaciones funcionan a base de música grabada, y por ello 

tienen un compromiso muy grande con las fábricas de discos. -

Las más comprometidas son las que transmiten masita extranje-

ra, sobre todo norteamericana, ya que su alianza con corpora-

ciones disqueras transnacionales es más estrecha, al grado 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 Lírico" 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 Comunicación, 

Cuaderno 1, p. 57. 
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están suscritas a una especie de supercompañia que es en 

lace, enEstados Unidos, entre fabricantes de discos y ra 

diodifusores. Se trata de una compañía promotora de ven 

tas por computadora que indica a las radiodifusoras cuán 

tas veces al día, a qu(<< hora y con qué intervalos tocar 
determinadas canciones. 

Según el nivel de popularidad deseado es la cantidad que 

debe pagar la fábrica de discos a la promotora. Los radio 

difusores (...) no tienen otra alternativa: si no lo usan, 

no tienen la 'antena' para detectar los 'hits', pierden au 

ditorio, baja elsratinc', hay menos anunciantes y, al fin, 

la posible quiebra. Muchas estaciones mexicanas pagan -

su cuota por ese servicio a la promotora norteamericana" .94  

Es así como las emisoras que transmiten música extranjera, además de los valores cul 

turales insertos en el contenido de lasmelodias, se dedican a difundir los patrones 

estéticos musicales foráneos. 

De todo lo anterior se desprende que la dependencia de la radio comercial capitali-

na se manifiesta tanto en sus esquemas de operación -basados en los norteamericanos-

como en una parte considerable del contenido que difunden -el porcentaje de transmi 

Sión de música en inglés es nítida muestra de la presencia de las formas de cultura 

dominante en la radio capitalina-, además de la procedencia del material con el que - 

trabajan, características que se reúnen en el caso de XEVIP, que a continuación se 

analiza. 

94Revista Proceso, no. 120, febrero ce 1979, p. 29. 
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	 El caso de XEVIP 3.1.1 
Ubicándose en la acentuada presencia de la música extranjera en el cuadrante (que, 

como se mencionó en el punto anterior, constituye la tercera parte del total de la 

música difundida por la radio comercial), es de interés, para los fines de este tra 

bajo, hacer mención de un caso especial: XEVIP, "Radio Vip". 

En la capital del pais, una ciudad con casi catorce millones de habitantes (inclu-

yendo el área metropolitana), cuya lengua es el español, "Radio Vip" difunde progra 

mas, música y noticias en inglés. Con excepción de algunos anuncios -hasta hace -

cuatro años no se difundían anuncios en español, según se informó en la emisora-y-

cortes de estación, la emisora transmite diariamente su procramación, sin traduc 

ojón alguna al castellano, durante dieciocho horas continuas. 

La emisora, concedida al grupo de Radio Programa de México (que controla en el país 

35 emisoras de am y 4 de fm), fue establecida el 2 de marzo de 1962; cuenta con un 

transmisor en el Estado de México y una potencia de diez mil watts, por lo que su -

alcance abarca el Valle de México. 

La estación se afilió a la Columbia Broadcasting System (CBS) hace doce años. Al -

respecto cabe remitirse a lo asentado en el capitulo II de este trabajo, donde se-

refiere que la CBS inició sus actividades radiofónicas en México en 1938 a través-

de la NEO, hasta contar con quince más en la república. Asimismo con':iene recordar 
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que las dos grandes cadenas que existen en México, XEW-NBC y XEQ-CBS,se encuentran 

"integradas en la organización Radio Programas de México para efectos administrati 
. vos .95  

La programación de Radio VIP está constituida por mtsica internacional interpreta-

da en inglés y noticias transmitidas en el mismo idioma. Diariamente, cada hora -

desde las 10 de la mañana a las 18 horas, XEVIP transmite directamente a su audito 

rio los noticieros de la CBS de Nueva York, con seis minutos de duración. 

Además de los servicios noticiosos de la CBS y la agencia AP, XEVIP cuenta con in-

formación y programas de la BBC de Londres, Radio Francia, Radio Australia, Radio-

Canadá, Radio Naciones Unidas y "La Voz de América". Sólo 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 información nacional- se redactan y producen en las instalaciones de --

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

Es oportuno indicar que, en su artículo 75, la Ley Federal de Radio y Televisión -

dispone como obligatorio el uso del idioma nacional en las transmisiones de radio-

y televisión, aunque establece ciertas excepciones: 

"La Secretaría de Gobernación podrá autorizar, en casos 

especiales, el uso de otros idiomas, siempre que a conti 

95Fátima Fernández Christlieb, "La Industria de Radio y Televisión". Gestación y -

Desarrollo", en Nueva Política,  2E. cit., p. 245. 
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nuaci.'5:1 se haga una versión al español, íntegra o resumida, 

a juicio de la propia Secretaría".96 

Posteriormente, en el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y de la 

Ley de la Industria Cinematográfica, se especificaron los casos en que la Secre-

taria de Gobernación puede autorizar el funcionamiento de una emisora que trans-

mita en un idioma extranjero, estableciendo en su articulo 22: 

"La Dirección General de Información autorizará la transmi-

sión en radio y televisión de programas en otro idioma di-

ferente al español, tomando en consideración lo siguiente: 

I. La ubicación geográfica y potencia de la emisora; 

II. La necesidad de la prestación de este servicio; 

El número de habitantes del lugar que conozcan el 

idioma en que pretende hacerse la transmisión; 

IV. Las características de la programación; 

V. El personal nacional que participa en la emisión; 

VI. La duración del programa y transmisión y; 

VII. Los demás requisitos que establece la Ley en la - 

materia".97 

9-Ley Federal de Radio y Televisión", Diario Oficial, México, Secretaria de Gober- 

nación, 19 de enero de 1960. 

97Diario Oficial, México, Secretaría de Gobernación, 4 de abril de 1973. 
120. 



Sobre la autorización para el funcionamiento de XEVIP en el país, la subgerente -

de la emisora, Srita. Katherine Loretta, señaló que el permiso se concedió debido 

a que "hacía falta una estación 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 pais y si se considera en coniunto el cuerpo diplomático acredi-

tado, el auditorio de la V1P es considerable". 

Señaló que hasta hace diez años la totalidad del auditorio de la emisora era ex - 

tranjero, mientras que actualmente "el 10 por ciento esta constituido por bilin - 

gües mexicanos". 

"La XEVIP -informd- surgió con la idea de que México necesitaba tener un servicio 

noticioso, y en esa época en las estaciones mexicanas casi no existían los noti - 

cieros. Pero ésta no es una estación americana, sino mexicana", aseguró. 

Aunque la estación alcanza ratincs muy bajos (en diciembre de 1978 ni siquiera al 

canzó el mínimo de 0.1*), se informó que XEVIP "tiene mucho auditorio en las com-

pañías transnacionales que funcionan en México por el personal extranjero que tie 

nen, y también se cuenta cón mucha audiencia en el cuerpo diplomático". 

La subgerente de XEVIP señaló también que, "al contrario de las demás estaciones, 

nosotros no vendemos la estación por medio del rating, pues se vende sola por las 

noticias y el idioma inglés, ya que el auditorio de XEVIP es de clase muy alta y- 

* 
Compárense los ratincs totales de estaciones (Tabla II). 
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de nivel adquisitivo muy elevado. Eso se refleja con los clientes que tenemos,es 

decir, con los anunciantes, que son líneas aéreas, bancos, computadoras, etcétera. 

En efecto, entre los anunciantes de la VIP se localizan varias empresas transna - 

ciunales. A manera de ejemplo citamos la secuencia de dos "bloques" de anuncios-

comerciales transmitidos por la VIP que incluyeron, por orden, los mensajes de los 

productos de las siguientes empresas: 

- Phillips (computadora). En inglés 

- LTH (acumulador). En español 

- Braniff (línea aérea). En inglés 

- Paraíso Marriot (hotel). En inglés 

(Melodía) 

- Dina Renault (auto). En español 

- Banca de México. En español 

- British Airways (línea aérea). Inglés.98  

De esta manera, "Radio VIP", además de funcionar propiamente para un crupo econó-

mico relevante para el país, es una de las emisoras nacionales que estSn afilia 

das a la multinacional-de comunicaciones CBS -que opera en cien países-, por lo -

que se articula a las estaciones de radio -XEQ, XEW, XEX- de otro fuerte grupo eco 

nómico en México, el Azcárraga-Alemán,propietario del consorcio Televisa, S. A. 

98Radio VIP, miércoles 31 de mayo de 1979, 6:00-6:10 p.m. 
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los servicios noticiosos 3.2 
en la radio 

Según la teoría marxista, las relaciones sociales de producción dominan y determi-

nan el aspecto ideológico social. En la sociedad capitalista, toda actividad ypro 

ducto se desarrolla bajo la lógica mercantil. La forma mercantil es la forma gene 

ral del intercambio. Por consiguiente, el funcionamiento de los medios masivos — 

-"médula de la ideología capitalista", en palabras de Ludovico Silva-99  y su produc 

to se desenvuelve de acuerdo a los cánones de la relación social dominante: 

"...el desenvolvimiento de la actividad ideológica y cultural 

no transcurre fuera de la órbita reglamentaria del dircuito 

mercantil y su práctica, a la vez, lleva la impronta de los 

mecanismos productivos generales. (...) La red de relaciones 

sociales de producción donde se desenvuelve la actividad co-

municativa no deja de inmiscuirse en el meollo de los mensa-

jes entregados a los diversos públicos".100  

De tal manera se explica el surgimiento, en la sociedad capitalista, de lc que Ma-

ttelart denomina el "mensaje-mercancía", importante elemento en la ofensiva ideol6 

cica del sistema capitalista internacional. 

99Ludovico Silva, Teoría y práctica de la ideología,  2E. cit., p. 44. 
10 °Armand Mattelart, La comunicación masiva en el proceso de liberación, México, Ed. 

Sig1O XXI, 1976, p. 74. 123. 



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

un medio en el que la música trabada y los anuncios comerciales son los elementos 

básicos, la presencia de los servicios noticiosos (conocidos comúnmente como "no-

ticieros") parece, además, responder a dos razones. La primera sería 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 está pres 

tando un servicio público. 

Por otro lado, la abundancia de los "noticieros" en las emisoras comerciales obe-

dece a un motivo exclusivamente mercantil, ya que, como se ha señalado, la inclu-

sión de anuncios en este tipo de programas tiene un costo adicional de 30 por cien 

to para el anunciante, en este caso, el cliente. De tal manera, los servicios no 

ticiosos, en busca de comprador, asumen el papel de una mercancía más del "inmen-

so arsenal de mercancías" al que Marx se refiriera. 

Antes de abordar el análisis de la estructura de los noticiarios y sus implicacio 

nes ideológicas, es preciso señalar que el 75.7 por ciento de las radioemisoras -

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, XEVOZ, XEUR y XEVIP) presentan cada hora a su 

auditorio un noticiario con duración de tres a cinco minutos. Otras ocho, entre-

ellas las culturales (XEW, XEQ, XEDF, XEB, XERPM, XERED, XEUN y XEEP) transmiten-

noticiarios o resúmenes informativos en diversos horarios (tres veces al día, a - 

excepción de XEDF, que sólo cuenta con una emisión nocturna). 	La XEX difude no-

ticias durante todo el día. 
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En materia de información, las estaciones de radio organizadas por grupos cuentan 

con un equipo de reporteros y oficinas especializadas de redacción de noticiarios. 

Este es el caso de las emisoras del Grupo ACIR, Núcleo Radio Mil, Organización Ra 

dio Centro, Radio Programas de México y la XEX. Esta emisora, manejada por elgru 

po que también controla la empresa "Televisa, S. A.", abastece de información a -

las otras dos estaciones que dicho consorcio opera en la capital, la XLII y la XEQ. 

Cabe indicar que las emisoras XEB y XERPM, dos de las estaciones que en febrero -

de 1979 pasaron a control de la Dirección General de Radio, Televisión y Cinemato 

grafía y que pertenecían a la Organización Radio Fórmula, transmiten los noticie-

ros producidos por dicha dependencia. En la tercera, la XEMP, no se difunde di -

cho tipo de programas. La XEB también transmite diariamente el noticiario noctur 

no del canal estatal de televisión. 

Además de nutrirse con la información que les proporcionan 153 oficinas dé prensa-

gubernamentales, las estaciones hacen uso de los servicios de las agencias noti - 

ciosas extranjeras y nacionales (Tabla XIII). La información internacional es su 

ministrada casi exclusivamente por las agencias noticiosas foráneas -dos de ellas, 

la UPI y la AP, norteamericanas-, que operan a nivel mundial, "agencias noticiosas 

autocensuradas por sus propios intereses, identificados con los del 'mundo libre', 

como la UPI y la AP, principalmente".101 

101Victor Bernal Sahagún, Anatomía de la publicidad, México, 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 
Reuters 

INFORMEN 	MOTIMEX 

XEAI XEAI XEAI XEAI XEAI XEBS 

XECMQ XECM0 XECMQ XECMQ XECMQ XECO 

XEJP XEJP XEJP XEJP XEJP XEOY 

XEQR XEQR XEQR XEQR XEQR XEPH 

XERC XERC XERC XERC XERC XEUR 

XEBS XEX XEBS XEFR XEX 

XECO XEW XECO XEL XEQ 

XEOY XEQ XEOY XEVOZ XEW 

XEPH XEPH XEPH XEOC XEEP 

XEUR XEUR XEABC 

XEFR XEX XEX 

XEL XEW XEW 

XEVOZ XEQ XEQ 

XERED XEEP XEUN 

XEVIP 

XEX 

XEW 

XEQ 

61.8 36.3 63.6 22.7% 63.6 45.4 

126. 



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

importancia, por contar con el rating más elevado- son las emisoras que mayor uso 

hacen del material de las agencias noticiosas extranjeras: así, del total de las-

emisoras contratistas de servicios noticiosos de agencias, el 81.8 por ciento uti 

liza material de la Associated Press (AP); 36.3 por ciento trabaja con informacio 

nes provenientes de la United Press (UPI), en tanto que.63.6 es usuaria de laAgen 

cia France Presse (AFP). El 22.7 por ciento de las estaciones contrata los servi 

cios de la Latin-Reuters. 

Por lo que toca a las agencias informativas nacionales, las radiodifusoras del DF 

utilizan las informaciones de las dos más importantes: Notimex e Informex. La --

primera, de participación estatal, provee material informativo al 45.4 por ciento 

de las radioemisoras, mientras que la segunda abastece al 63.6 por ciento. 

Así, de la totalidad de la información 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- 
* 

ci6n surtida a las estaciones son procesadas fuera del país. 

* 

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 información todos los grandes diarios y magazines publicados en Amé-

rica Latina. Hasta el momento de la aparici6n 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%, quedando la información restante a cargo de - 

Reuter, AFP y otras agencias menores". En Agresión desde el espaciotpp. cit.,p. 128. 
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las agencias noticiosas 3.2.1 
transnacionales 

En el orden informativo existente -reflejo de la estructura transnacional delpoder-

la información internacional se encuentra bajo el dominio de un reducido nómero de 

organismos que recaban, valoran, seleccionan y transmiten las noticias 

"...en función de las determinantes políticas y económicas 

de sus países de origen, de sus propios intereses comercia 

les y de una visión cultural unilateral. En este contexto, 

las agencias .dejan de ser 'internacionales' para convertir 

se en transnacionales de noticias, expresando en su actua-

ción la racionalidad y objetivos del sistema en que'se ori 

gina".102 

La información internacional es surtida prácticamente en su totalidad por cuatro -

agencias, todas ellas pertenecientes al mundo industrializado, que controlan el flu 

jo informativo desde y hacia los países dependientes. Se estima que "tres de cada- 

102,,Hacia una información Liberada y Liberadora", documento final del Seminario --

"El Papel de la Información en el Nuevo Orden Internacional", celebrado en la -

Ciudad de México del 24 al 28 de mayo de 1976 En La información en el nuevo -

orden internacional, México, Instituto Latinoamericano de Estudios Transnacio-

nales, 1977, p. 23. 
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cuatro noticias que se transmiten internacionalmente son manejadas por las princi-

pales agencias noticiosas mundiales".103 

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 señaló, abastecen a la 

radio de la capital-, ejercen un "cuasi-monopolio cobre los flujos informativos, -

incluyendo la información sobre y entre el Tercer Mundo",104 y operan cada una a - 

nartir de su casa matriz, situada en un pais capitalista industrializado (la AP y-

la UPI en Nueva York, Reuter en Londres y la AFP en Paris). 

Es importante subrayar que la diseminación de las noticias a través de las agencias 

noticiosas transnacionales es un proceso altamente centralizado: 

"Mientras que las agencias principales han desarrollado varias 

oficinas de 'ejes mundiales', tales como la UPI en Bruselas y 

Tokio, las decisiones más importantes respecto del contenido 

de las noticias siguen siendo tomadas en las oficinas matri -

ces de las agencias".105 

103Al Hester, "Las Agencias Noticiosas Occidentales: Problemas y Oportunidades en -

las Noticias InternaCionales", en La Información... 2E. cit., p. 69. 

104Juan Somavia, "La Estructura Transnacional de Poder y la Información Internacio-

nal", en La Información en el nuevo orden internacional, o2p. cit., p. 36. 

105Al Hester, 2E. cit., p. 73. 
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Por otra parte, cabe considerar que las decisiones que afectan el flujo de las no-

ticias son determinadas por un reducido numero de personas, entre ellas el llama -

do Bate keeper, que elige las noticias que serán transmitidas e influye sobre el -

flujo y contenido de las mismas. 

Las estructuras de propiedad de dichas agencias -que surgieron a mediados del si - 

glo pasado, estrechamente vinculadas a la expansión política 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 dirección de UPI y AP, por 

ejemplo, son ciudadanos de los Estados Unidos de América, -

así como la mayoría de los jefes de oficinas, por lo menos 

en América Latina. AFP y Reuters tienen estructuras de pro-

piedad y control que las vinculan a sus propios gobiernos".106 

Juan Somavia apunta que las agencias, por sus vínculos con otras ramas del sistema 

transnacional y sus formas de propiedad, así como su carácter de empresa privada 

que persicue la expansión cOntinua, llegan 

..a transformar la información en una mercancía y a conce-

bir su actividad como destinada a 'vender' mejor que sus com 

petidores su producto. La 'lógica' del mercado pasa a ser -

el criterio fundamental de su actividad".107 

10 6Juan Somavia, 22. cit., p. 34. 
107Idem, p. 35. 130. 



El autor mencionado señala, entre otras normas concretas de comportamiento de las 

agencias,la relativa a los criterios de selección de las noticias, mecánica que con-

sidera se ha constituido en "un elemento central dentro de los dispositivos nacio 

nales e internacionalejtendientes a mantener el status quo e impedir cambios rea 

les: 

"(las agencias) Realzan la información tendiente a demostrar 

que el sistema 'funciona' adecuadamente y minimizan o cali-

fican negativamente aquellas que implican denunciar el esta 

do de cosas vigentes o propugnan la necesidad de cambio".
IUS  

Somavia subraya que, además de recurrir al uso de "'etiquetas, adjetivos y defini 

ciones persuasivas' (...) para estigmatizar a los adversarios del sistema", la dis-

torsión de la noticia 

"...ha pasado a ser un recurso sistemático de la información 

noticiosa internacional (aunque) no supone necesariamente -

una falsa presentación de los hechos, sino una selección ar 

bitraria y una valoración intencionada de la realidad".109- 

Y advierte que dicha práctica 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 paises de 

origen de las agencias". 

10eleen, p. 35. 
109:den, p. 38. 
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La integración de dichas agencias al circuito de la ofensiva ideológica imperialis 

ta se articula de la manera siguiente: 

La United Presse (UPI), nacida en 1958 al fusionarse la International News Service 

con la United Press Association, pertenece a dos poderosos consorcios periodísti-

cos norteamericanos: la cadena Hearst y la empresa Scripps-Howard, la cuarta compa 

Aía más grande de los Estados Unidos, las cuales se ubican en el proceso de concen 

tración de los medios masivos de ese país en nanos de fuertes consorcios. 

Además de controlar varios periódicos en Norteamérica, la Hearst Corporation publi 

ca gran número de revistas, muchas de las cuales se distribuyen en México y otros 

países latinoamericanos.110  

Asimismo, la Hearst maneja el King Features Syndicate (KFS) , una de las agencias de pren 
sa que centralizan la mayor parte de la producción norteamericana de tiras cómicas. 

Por su parte, el consorcio Scripps-Howard, además de ser copropietario de la UPI -

-que "alimenta con sus despachos a unas 6 500 empresas periodísticas, dalas cuales 

más..de 2 000 se encuentran fuera de los Estados Unidos" 111  , maneja 32 diarios, 8 -

semanarios, una cadena de estaciones de televisión y otra radiofónica, así como un 

syndicate de comics.112 

110The Hearst Corporation edita en América Latina, a través de Editorial América, 

las revistas Buenhocar, Mecánica Popular, Vanidades, Cosmopolitan y varias foto 

novelas. En A. Mattelarz, Agresión... 22. cit. 

111A. Mattelart, La cultura como empresa transnacional, 2r. cit., p. 114. 

112Idem. 
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Además, como señala Matteiart, "el poder de los Scripps y Howard se ramifica con - 

el poder aeronaútico y bélico, así como con los petroleros de Texas".113  La UP1 -

se inscribe así en el proyecto de expansión imperialista norteamericana: en princi 

pio, la Agencia está 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 se encuentra ligado a uno de los pilares-

de la industria eléctrica, electrónica y de comunicaciones del imperio: la ATT (Ame 

rican Telegraph and Telephone) y sus subsidiarias Laboratorios Bell y Western Elec 
114 tric. 	Asimismo, dicho grupo bancario tiene nexos con la empresa General Dynamics, 

constructora de aviones civiles y militares vinculada al Pentágono. 

El hecho de que la UPI esté relacionada con las corporaciones eléctricas menciona-

das cobra significado si se repara en que éstas, con las compañías de la rama ae 

reoespacial, están comprometidas en la producción bélica, tendiente a la defensa -

del imperio. 

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

craft, empresa que "en 1972 vendió al Pentágono 688 millones de dólares en aviones, 

satélites militares y helicópteros, o sea, el 90 por ciento de su producción".115 

113Idem. 

114Idem. Cfr. cuadro "Algunas Vinculaciones Industria Electrónica-Aeroespacial-Co-

municación Masiva y Grupos Bancarios", p. 36. 

115Idem, p. 31. 133. 



La vinculación de una agencia noticiosa como la UPI a consorcios electrónicos y ae 

roespaciales transnacionales tiene, como Mattelart indica, amplias repercusiones -

en la estrategia ideológica imperialista: 

"El modelo de crecimiento de la industria electrónica y aero 

espacial a las prioridades de la defensa repercute en los mo 

dolos de agresión ideológica, y por ende, es susceptible de 

incidir directamente en los modos de penetración masiva del 

imperialismo  

Por otra parte, nc debe restarse importancia al hecho de que la UPI esté integrada 

a la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), organismo entre cuyos miembros predo 

minan los representantes de las grandes cadenas periodísticas norteamericanas, re-

lacionadas a su vez con corporaciones transnacionales y que constituye, segGn el - 

multicitado autor, 

"...el instrumento más eficaz de que disponen el imperialismo 

y las burguesías criollas para manufacturar y orquestar sus 

campañas internacionales de desprestigio de los procesos re-

volucionarios en marcha en América Latina".117- 

Por lo que toca a la agencia Associated Press , segunda en cobertura en el continente, - 

es de interés remitirse á algunos antecedentes históricos. La AP surgió, como una agru 

pación de seis periódicos neoyorkinos para obtener noticias, cooperando entre sI: 

116Idem p. 42. 

117Idem, p. 110. 
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"Los periódicos que apoyaban esta nueva empresa solían tener 

opiniones políticas y religiosas disimiles y acostumbraban 

emitir su opinión editorial acerca de esos puntos y muchos 

más, pero estaban acordes en que los acontecimientos mundia 

les doblan llegar a conocimiento del lector sin ningún irsdi 

cio de parcialidad".118  

Pronto, la asociación contó entre sus miembros a todos los diarios norteamericanos 

para extenderse a la totalidad del país: 

"Los periódicos eran elegidos miembros de la AP de la misma 

manera cue las personas eran elegidas como miembros de un 

club... Reorganizada de esta manera, la AP hizo de la exac 

titud su lema y empezó a suministrar un servicio que se -

distinguía por su objetividad y por lo completo de su in -

formación internacional":119 

En cuanto a la información internacional, hacia fines del siglo pasado la AP habla 

negociado un convenio con la agencia británica Reuters, que ponía a su disposición 

la información del extranjero, a cambio de la información local. Sin embargo, di-

cho intercambio: 

118Fraser Bond, Introducción al periodismo, México, Ed. Limusa, 1978, p. 175. 

119lo 
. 
em. 
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"...no satisfacía por completo el ideal de noticias exactas  

e imparciales. Las que se recibían estaban a veces carea-

das de propaganda y las noticias norteamericanas de la AP 

que llegaban al mundo a través de Londres no siempre se pu 

blicaban como habían sido enviadas. Se presentaba a los -

Estados Unidos en forma desfavorable (...)...jefes ejecuti 

vos da la AP se esforzaron sin descanso por remediar esa - 

situaci5n, la cual mejoró no sólo por su labor, sino por -

el efecto benéfico producido por la competencia, primero -

de le United Press y después del International News Servi-

ce".120 

Pronto la AP colocó corresponsales en el extranjero para continuar ocupando un si-

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

en el mundo entero-121 

120Idem, p. 176 

El subrayado es nuestro. 

121"En realidad, sólo alrededor de 450 Ce los 1 750 diarios de Estados Unidos son-

suscriptores de ambos servicios telegráficos (AP y UPI). Las últimas cifras -

indican que cesa de 45% son miembros de la AP, 30% de la UPI y 25% obtienen --

esa información tanto de la AP como de la UPI", Fraser Bond, oo. cit., p. 135. 

Los datos corresponden hasta 1961. 
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Hasta la fecha, la AP contintla funcionando en base a la misma organización, seme-

jante a la de un club, cuyos miembros son periódicos, radioemisoras o estaciones-

de televisión de relevancia: 

"La Associated Press es una asociación civil sin fines lucra 

tivos. No vende sus noticias a todos aquellos que lo soli-

citen. Su propósito (...) es dar al numero selecto de sus 

miembros mejor servicio del que pueden obtener en otra par-

te. El costo que representa para cada periódico ese servi-

cio se basa en la población que dicho periódico sirve, que ' 

sepa leer.y escribir".122  

Con el proceso de concentración de los medios masivos norteamericanos en la estruc 

tura total del imperio como marco -proceso en el que, como ya se señaló, grandes -

corporaciones que extienden su influencia a América Latina controlan "el 58% de los 

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 también a la antes mencionada Sociedad 

Interamericana de Prensa. 

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

122Idem, p. 180 

123A. Mattelart, La cultura como empresa... OD. cit., p. 112. Además, Ver cuadro 

"El Imperio Norteamericano de la Herencia Cultural en América Latina. Prensa 

Noticiarios, en A. Mattelart, Agresión... en. cit., p. 162, que se incluye a --

continuación. 
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cian en parte y que son miembros de la SIP -compuesta también por diarios latinoa 

mericanos, en su mayoría propiedad de burguesías criollas locales-,la AP, la agen 

cia noticiosa de mayor uso en la radio capitalina, se sitúa en la ofensiva ideoló 

gica imperialista en Latinoamérica. ¿A qué intereses responden los servicios no-

ticiosos de la AP? Citemos, una vez más, a Armand Mattelart: 

"Desde luego, la concatenación de los intereses imperialis 

tas y criollos rebasa la esfera comunicativa, ya que los 

dueRos de la prensa, a la vez propietarios de industrias 

y servicios, suelen ser los hombres nexos de la penetra-

ción yanqui en la economía nacional".124 

En relación a la agencia LATIN, fundada en 1971 por trece diarios del hemisferio, 

Mattelart la considera como muestra del "papel de intermediarios" que en el fren-

te de la SIP "están asumiendo las burguesías criollas". 

"Poco importa -puntualiza Mattelart- el lugar de donde viene la información: WPI, 

AP, Agence France Presse, Latin, Reuter. Todas las noticias se tornan, para los-

órganos de prensa de la reacción, en un instrumento de la lucha de clases vertida 

en el campo ideológico".125  

124A. Mattelart, Agresión..., om. cit., p. 123. 

125Idem, p. 124. 
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	 Los noticieros 3.2.2 
Es en este panorama donde se ubican los "noticieros" 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 órbita mercantil del circuito en que se -

inscribe, además de supeditarse a los requerimientos mercantiles específicos del -

grupo de concesionarios. De tal forma, el modo de producir la "mercancía-noticia" 

es coherente con el conjunto del modo de producción. 

Contemplando lo anterior, se reserva un escaso margen de tiempo a la transmisión -

de noticias -durante el cual se pretende "mantener informado" al escucha, según el 

slogan de una de las emisoras-, que por lo reducido de su extensi6n no corre peli-

gro de afectar la magnitud y espacio de los "bloques" de anuncios comerciales,fuen 

te de ingresos para las estaciones. 

En primera instancia, la atmósfera de exaltación al consumo en medio de la que se• 

transmiten las noticias deriva en un proceso de trivializaci6n del contenido de las 

mismas, proceso que se refuerza con la presentación del mensaje comercial del pa - 

trocinador al inicio y final del programa, y más todavía cuando el anuncio se in - 

troduce en el curso de la transmisión, interrumpiendo las noticias. 

Otro criterio que rige frecuentemente la estructura de las transmisiones noticiosas 

en la radio es el que establece una separación entre los sucesos nacionales y los• 

internacionales, clasificándolos en apartados dentro de la estructura noticiosa. -

Se difunde así la información "nacional" separada de la "internacional", mecánica 
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que tiene como resultado una visión parcial de los hechos para el receptor y le -

impide relacionar los ocurridos en el país con los originados en otras latitudes-

y viceversa. No obstante, dicha visión parcial de los sucesos contemporáneos se-

presenta al auditorio como la visión absoluta con la coartada de la objetividad:-

"Ahora está usted verdadera y oportunamente bien informado", se argumenta en las-

transmisiones del Nócleo Radio Mil. 

Aunque prácticamente la totalidad de los servicios noticiosos utilizan dicha mecá 

nica, reproducimos aquí, a manera de ejemplo, el texto completo de un noticiario-

radiofónico seleccionado al azar: 

"Entérese sin tener la vista fija. La ciudadanía misma fiaran 

tizará la limpieza de las elecciones, dice Olivares Santana. 

Sea testigo de la historia. Entre al Necleo de la Noticias. 

Somos los primeros en informarle lo que acontece. Un servi-

cio de Brandy Vergel, un gran viejo. 

Tenemos información con uno de nuestros reporteros. Escuche 

mos: 

'El Secretario de Gobernación, Enrique Olivares Santana, ma-

nifestó que un millón de ciudadanos se encargarán de caranti 

zar la limpieza de los próximos comicios electorales, ya que 

han sido debidamente instruidos para apegarse al derecho y -

respetar la voluntad ciudadana. El jefe del gabinete presi-

dencial dijo que este millón de personas se encontrarán en -

las 43 mil 140 casillas donde se podrá votar. Agregó que pa 
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ra las tres circunscripciones plurinomínales habrá 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 Gráficos de la Nación, lue 

go de ver salir a los primeros camiones que transportarían 

las boletas para las elecciones federales del primero de ju 

lio. El secretario de Gobernación exhortó a los medios de 

información a combatir el abstencionismo. Añadió que las -

violaciones al voto están previstas en la Ley, por lo que -

ésta deberá ser aplicada con todo rigor en caso de detectar 

se. Por último, el secretario Olivares Santana dijo que el 

gobierno de la república tiene como único propósito que el 

pueblo acuda a las urnas y respetar la voluntad ciudadana. 

COMERCIAL 

Brandy Vergel es un gran viejo. En dondequiera que esté, -

Brandy Vergel es un gran viejo. 

SEPARADOR 

Definitivamente el ex cha de :rán no viajará al puerto de -

Acapulco sino hasta después del primero de julio, día de las 

elecciones federales, comentaron fuentes fidedignas de los 

medios gubernamentales, mismas que a£ir•iaron que Reza Pavhle 

vi permanecerá en Cuernavaca hasta iniciado el mes próximo. 

SEPARADOR 

El líder religioso iraní Ayatollah Kcmeini criticó severamen 

te la política intervencionista de la URSS en Afganistán, e 

insinuó la posible introducción ilegal de armas soviéticas a 
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Irán, según se informó en Teherán. 

SEPARADOR 

Estas son otras noticias importantes de las que ya le hemos 

informado: necesario el ajuste a la paridad del peso en re-

lación con el dólar, considera la Unión Social de Empresa - 

rios de Monterrey. Enérgica acción para desalentar el cre-

cimiento desorbitado de las ciudades, anuncia el secretario 

de Asentamientos Humanos".126 

De igual manera sucede en las transmisiones del Grupo ACIR: 

"Noticias para todos. 

'No está en peligro la capacidad de pago del pais, se;',ala el 

secretario de Programación y Presupuesto'. La Dirección de 

Comunicación y Noticieros del Grupo ACIR con la noticia a tra 

vés de la palabra hablada. Un servicio de: 'El fabuloso Bo-

badilla 103, etiqueta negra, para quien distingue entre un - 

brandy y un etiqueta negra'. 

Aqui, 'Comunicación Humana'. 

2 Noticiero del N5cleo Radio Mil transmitido en XEPH, "Radio 590" el martes 12 de 

junio de 1979 a las 18 horas. 

Cabe indicar que el lema del Crupo ACIR para sus noticiarios, "Noticias para to 

dos", parece fc=entar una imagen ficticia de-participación entre el escucha y -

emisor que no se resuelve de manera concreta. 
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Comunicación nacional. sobre declaraciones del secretario 

de Programación y Presupuesto, entrevistado durante la gi-

ra presidencial en el Estado de Colima, nuestro enviado es 

pecial nos comunica: 

'No existe peligro alguno de que la capacidad de pago del -

país se desborde de los cauces normales'. En estos términos 

se expresó el Secretario de Programación y Presupuesto, Mi 

guel de Lamadrid, al referirse a los últimos empréstitos -

hechos a México, particularmente a la Comisión Federal de-

Electricidad. El funcionario señaló: 

(Grabación) 'La deuda nacional está dentro.de la capacidad 

de pago del país y del. Estado. La cuidamos escrupulosamen 

te y el presidente López Portillo ha girado instrucciones-

para que decrezca y la mantengamos dentro de la capacidad-

de pago del país'. 

De Lamadrid fue entrevistado durante una pausa en la gira-

de trabajo que el presidente López Portillo realiza por el 

Estado de Colima. Desde Manzanilla Calima, del Grupo ACIR, 

el enviado especial 	 

COMERCIAL 

El fabuloso Rabadilla 103, etiqueta negra, para quien dis- 

tingue entre un brandy y un etiqueta negra. El fabuloso - 

Rabadilla 103, etiqueta negra. 

SEPARADOR 

Comunicación internacional. El gobierno japonés tiene el 

propósito de suaerir a México la concertación de un arre - 
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glo a nivel gubernamental para la importación de petróleo 

mexicano a largo plazo, según informó el diario nipón Nvan. 

Dicha propuesta del gobierno japonés será presentada al di 

rector de PEMEX, ingeniero Jorge Díaz Serrano, quien visi-

tará ese país oriental el próximo dos de junio. 

SEPARADOR 

El presidente norteamericano James Carter decidió hoy que -

la nación caribeña de Barbados sea elegible para comprar -

armas estadounidenses, que sirvan para formar una guardia 

costera regional. El mandatario añadió que las fuerzas de 

fensivas de la pequeña Barbados están inadecuadamente pre-

paradas para patrullar su costa o acuas territoriales con-

tra contrabandistas, narcotraficantes o pasadores de armas. 

Y para usted que acaba de sintonizarnos, estas noticias -

ya las comunicamos: el secretario de Estado norteamericano 

Cyrus Vance pidió hoy la renuncia del dictador Anastasio 

Somoza y el envío de una fuerza de paz a Nicaragua. Des 

miente categóricamente Somoza que renunciará, aunque lo pi 

da la OEA". 127  

Conviene subrayar que, por otro lado, los noticieros radiofónicos están regidos por 

una concepción informativa cuantitativa, según la cual la abundancia de "noticias" 

en las emisiones es sinónimo de garantía de información "completa" para el audito 

1-27Noticiero "Comunicación Humana" del Grupo ACIR transmitido en XEL, "Radio Capi-

tal", el viernes 22 de junio de 1979 a las 12:30 horas. 
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rio. De acuerdo a dicha tónica -que pretende enterar al escucha de "todo" lo que 

acontece-, la estructura de las emisiones se caracteriza por la multiplicación de 

informaciones en un periodo limitado. Así, al inicio de los servicios que se pre 

sentan cada hora se incluye, a manera de encabezado, la condensación de la noti - 

cia considerada como la "más importante", mientras que al final de la breve trans 

misión se ennumeran las informaciones difundidas en servicios anteriores. Como -

ejemplo de la anterior se reproduce el texto del noticiero transmitido por NEABC, 

que en menos de cinco minutos de duración transmitió cinco "noticias". 

"Este es el noticiero 'Plataforma 760', y desde su plataforma 

el despegue periodístico en su vuelo noticioso de las 18 horas: 

-Managua. La aviación gubernamental disparaba esta tarde co-

hetes y bombas sobre las posiciones de los sandinistas en la 

ciudad de León, que estaba envuelta en llamas. Una informa-

ción llegada aqui dijo que los incendios estallaron en las -

cercanías de la catedral y se extendieron hasta la plaza prin 

cipal. Los rebeldes dominan esa ciudad y por eso el ataque 

encarnizado. 

-Nueva York. Las inversiones extranjeras en los Estados Uni-

dos aumentaron en 1978 a cerca de 5 mil 700 millones de dóla 

res respecto al año anterior. Así ahora las inversiones ex-

tranjeras en los EU ascienden en conjunto a unos 40 mil millo 

nes de dólares contra 150 mil millones de dólares de EU inver 

tidos en el exterior. 

• 
Nótese el término con el que se califica a los guerrilleros nicaraguenses. 
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-México. La única forma de detener la inflación y llevar a 
cabo la regularización del arrendamiento seria facultar al 

Gobierno Federal para que congele las rentas por un lapso 

de tres a cinco años, tiempo suficiente en que se reordena 

ría la economía urbana, aseguró hoy el candidato a diputa-

do federal Miguel Angel Camposeco. 

-México. Más de mil estudiantes de la Preparatoria Popular 

de Chapingo de Ingeniería Agrícola y del CCH llevan a cabo 

esta tarde una manifestación para conmemorar los hechos --

acaecidos el 10 de junio de 1971. La concentración se de-

sarrolld en la explanada de la Rectoría de la UNAM después 
de una marcha iniciada en el Monumento a Obregón. 

-Franckfort,Alemania. El ministro chino de Deportes, Huang 

Men, afirmó aquí que su país no participará en los Juegos 

Olímpicos de 1980 en la Unión Soviética ni en los Juegos -

Invernales de Estados Unidos. Así lo dijo en una entrevis 

ta reproducida por una revista local".128 

De este modo, la pretensión de informar "todo" al escucha propicia la presentación 

superficial de la noticia, y que ésta sea captada por el auditorio en términos con 

tingentes. 

128Noticiero "Plataforma 760", transmitido por XEABC "Radio Internacional" el jue 

ves 14 de junio de 1979 a las 18:00 horas. 
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Otra práctica ampliamente extendida en las emisiones noticiosas radiofónicas es la 

de mezclar en la misma estructura informativa los temas más disimiles. En un espa 

cio limitado coexisten y se yuxtaponen noticias de distintos géneros, con lo cual-

se despoja a cada una de las informaciones de su real trascendencia: 

"Panorama Continental. El pr,sidente electo de Ecuador, 

Jaime Róldós Aguilera, protestó contra las atrocidades 

que se cometen contra el pueblo de Nicaragua y exigió 

la ruptura de relaciones diplomáticas con el gobierno 

de Somc-¿.a. Rold6s,que recibió hoy las credenciales de 

presidente electo de Ecuador y se iniciará su mandato -

el 10 de agosto, m.lnifestó su total respeto a los dere-

chos humanos. 

SEPARADOR 

Por otro lado, Ertados Unidos decidió pasar por la OEA 

en un nuevo intento de presionar al presidente Somoza -

de Nicaragua a q..e abandone el poder, indicó hoy el se-

cretario de Estado Cyrus Vance. El secretario de Esta-

do reveló que el embajador William Wader, director para 

investigaciones e informes secretos en el Departamento 

de Estado, efectuó consultas en México sobre tal acci8n 

colectiva. 

SEPARADOR 

El Partido Socialista de losTrabajadores hizo hoy un -

llamado en Bogotá para que se constituya la brigada 

món Bolívar' 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 contestación a las declaraciones que hizo el manejador 

panameño, Aurelio Cortés, en contra del tormentoso maneja-

dor mexicano Arturo 'Cuyo' Hernández, en el sentido de que 

éste pretendía convertirse en promotor de box y que unaprue 

ba de ello es la pelea sostenida por Carlos Zárate y Lupe-

Pintor, ya que esa pelea fue prefabricada por el 'Cuyo',el 

experimentado manejador dijo: "Si quisiera ser promotor na 

dié me lo podría impedir, pero ésa no es mi aspiración,pues 

lo que yo necesito es tiempo para poder atender a todos mis 

boxeadores", y agregó: 'No tengo ningún interés inconfesa-

ble con ninguna empresa, sólo me interesa el dinero que mis 

boxeadores puedan ganar en cada una de sus peleas, ya que-

me dedico a ello totalmente. Respecto a la oportunidad que 

Jorge Luján le ofrece a mi representado Carlos Zárate es - 

lt:y buena, ya que que viene de un campeón, pero desgracia-

damente no puedo aceptar por el momento, puesto que lo que 

desea Carlos es una revancha con Pintor", finalizó el 'Cu-

yo'. Para Noticentro.... 

El Centro Ihformativo y Sociocultural de la Organización -

Radio Centro presentó su 'Noticiero', en el centro de la - 

noticia....129 

129Noticiero "Noticentro",transmitido en XERC "Radio Exitos" el miércoles 13 de ju-

nio de 1979 a las 17:00 horas. 
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Las notas deportivas, de espectáculos 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 Dirección de Comunicación y Noticia- 

rios del Grupo ACIR con la noticia a través de la palabra - 	
1 

hablada. Un servicio de: Bobadilla 103 etiqueta negra, pa-

ra quien distingue entre un brandy y un etiqueta negra'. --

Aquí Comunicación Humana: Comunicación Nacional. Es menti 

ra que la carne que se distribuye en el Distrito Federal a 

través de IDA esté contaminada, como lo denunció en días pa 

sados el líder de los tablajeros del pais, declaró categóri 

co el director de IDA, Rad/ Corella. Añadió que la carne --

que distribuye el organismo a su cargo está bajo un estric-

to control sanitario, por lo que, subrayó, 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 cotización registró al cie-

rre de las operaciones cambiarias de hoy el centenario, ce-

rrando a 8 450 pesos compra y S 550 venta. Por lo que se -

refiere a la cotización del dólar, éste continda invariable 

en su valor de cambio, de 22.50 compra y 23 pesos venta. 

COMERCIAL 

El fabuloso Brandy Bobadilla 103 etiqueta negra, para quien 

distingue entre un brandy y un etiqueta negra, el fabuloso 
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Bobadilla 103 etiqueta negra. 

SEPARADOR 

Comunicación internacional. Según opiniones de diplomáti 

cos latinoamericanos acreditados en Washington, el debate 

de los cancilleres del área sobre el conflicto que vive - 

Nicaragua expondrá la diversidad política de la región, - 

Al decii7 de los diplomáticos, la cuestión es más compleja 

que la simple definición de apoyo en contra de Somoza, si 

no que se, revelará el trato que cada pais sigue hacia el 

Frente Sandinista de Liberación Nacional. 

SEPARADOR 

El peligro de una guerra a causa del petróleo descartó 

hoy el presidente francés Valery Giscard d'Estaign, al es 

pecificar que se trata únicamente de una creencia. Sin em 

bargo, el mandatario galo señaló que ese peligro existirá 

si los paises productores se niegan a venderle el crudo a 

los consumidores. 

SEPARADOR 

Comunicación policiaca. Sobre el asalto a una sucursal - 

de la Tesorería del Distrito Federal nuestro reportero nos 

comunica: 

'Esta tarde se registró un asalto en la Tesorería del Dis - 

trito Federal ubicada en la Unidad Aragón, cuando cinco su 

jetos armados con metralletas, disfrazados uno de militar 

y los demás de mujeres, se llevaron poco más de veinte mil 

pesos de una caja recaudadora. Poco después subieron abor 

do de un automóvil blanco, al parecer minitaxi. Un heli - 
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cdptero de la Dirección General de Policía y Transito vió 

huir el vehículo, al parecer con rumbo a Texcoco. Para -

Comunicación Humal.a... 

Y para usted que acaba de sintonizarnos, estas noticias -

ya las comunicamos: Necesario un sindicato de vanguardia 

de trabajadores de la educación, dijo el presidente López 

Portillo ante siete mil maestros. Pospuesta por 24 horas 

la reunión de cancilleres para discutir el problema de Ni 

caragua".130  

Sin embargo, en los noticieros radiofónicos se presenta como denominador común y -

práctica generalizada la extracción de los hechos del contexto sociopolíticoenque 

se gestaron. En las emisiones, la tónica a seguir no es la de informar sobre el -

desarrollo de hechos y situaciones y la forma en que astas se insertan en procesos 

políticos más.amplios, sino la simple difusiln de noticias, concebidas como hechos 

recién ocurridos. 

Al abstraer los sucesos de las condiciones en que surgieron, haciendo de lado las-

situaciones involucradas en ellos y desubicándolos por completo de las condiciones 

históricas de las que son inseparables, las informaciones adoptan un carácter frac 

mentario y superficial. 

130Noticiero "Comunicación Humana", transmitido por >EL el martes 19 de junio de 

1979 a las 17:30 horas. 
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Así, resulta que el hecho noticioso, es decir, la "materia prima" para elaborar -

los noticiarios es, como señala Mattelart, 

"...en esencia atomizador, fragmentario y parcial. Se asis 

te a un aislamiento del hecho, cortado de sus raices,vacia 

do de las condiciones que presidieron su aparición,abstral 

do de un sistema social que le confirió un sentido ydonde 

él mismo desempeñó un papel revelador y significativo".131 

Los señalamientos anteriores remiten al examen de la concepción de noticia bajo la 

cual se realiza la labor informativa en el sistema capitalista. Bajo la concepción 

de la noticia como el hecho recién ocurrido, efímero -que es preciso dar a conocer, 

si no de forma instantánea, inmediata, de manera "oportuna", antes de que pierda -

"actualidad"-, el periodismo radiofónico se revela regido por prácticas que podrían 

llamarse "inmediatistas", tras las cuales subyace la competencia, como reproducción 

de los mecanismos productivos generales. 

Forman parte de dicha directriz la noticia instantánea, el objetivo de transmitir-

el cable recién llegado de los teletipos y el empeño, planteado como meta, de di -
fundir la noticia en el momento en que ocurre y desde el lugar donde ocurre. El -

"estar ahí", "en la noticia" -como reza el %logan" de la XEX-,en el sitio donde se 

produce el suceso, aunado al propósito de darlo a conocer antes que las estaciones 

131A. Mattelart, La comunicación masiva en el proceso de liberación,  22. cit., 
p. 53. 
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competidoras, se ha constituido en la tónica a seguir para el funcionamiento de -

los departamentos de noticiarios y la elaboración de las emisiones. De ahí lapro 

liferación en la radio capitalina de las notas transmitidas por los reporteros --

desde la "fuente". 

La presentación de los noticieros del Núcleo Radio Mil es ilustrativa al respecto: 

"Sea testigo de la historia. Entre al núcleo de las noticias. Somos los prime -

ros en informar lo que acontece". 

En primera instancia, la jerarquización de los hechos noticiosos en la radio pare 

ce no obedecer a otra consideración que la de captar, con el imán de la noticia,-

la atención del escucha para el mensaje del patrocinador. Pero esta práctica, co 

mo las señaladas más arriba, no son arbitrarias, sino que forman parte de lo que-

Mattelart denomina "el esquema transmisor de la información", que opera en función 

de los intereses de la dominación. 

De tal manera, a través de la presentación anárquica de la noticia -una de cuyas-

modalidades es la multiplicación de informaciones- se instrumenta la ofensiva ideo 

lógica imperialista en el terreno de la información: 

"En realidad, el reino de la noticia aparentarla ser el reino 

de la anarquía, reglamentado por reglas tipográficas. Abas-

tece a la audiencia un conjunto de datos sacados de una rea-

lidad que se define como efímera, transitoria, coyuntural y 

anecdótica por excelencia y no le entrega la contextura del 

hecho noticioso, vale decir, los elementos de juicio que le 
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permitirían internalizarlo en una línea acumulativa de co 

nocimiento".132 

Al ser captada por los emisores en términos contingentes y coyunturales, la noti - 

cia no es susceptible de afectar en manera alguna el sistema en que se origina, pues, 

"En última instancia, la desorganización de la noticia sir 

ve a la cohesión del aparato de dominación".133  

Se infiere entonces que la anarquía de la estructura noticiosa no lo es más que en 

apariencia, pues la noticia "reeibe 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 inteara al 

proyecto de dominación que busca la defensa de los intereses de una clase y, por ex 

tensión, la reproducción cotidiana del sistema que ésta busca sustentar. 

De lo anterior se concluye que: 

..toda noticia es ideológica...desde aquella que informa 

sobre la intervención quirúrgica de un ex presidente hasta 

la que informa sobre los tribunales populares. Es ideoló-

gica en la medida en que la noticia defiende los intereses 

determinados de una clase y entra en su proyecto de domina 

ojón".135  

32A. Mattelart, La comunicación masiva en el proceso de liberación,2E.cit.,p. 53. 
133Idem, p. 54. 
134

idem, p.55 
1351,en.  155. 



La publicidad radiofónica 3.3 
	 Publicidad y propaganda 3.3.1 
Victor Bernal Sahagún señala que la publicidad "ha jugado", y sigue jugando, un pa 

pel de primera importancia en la competencia monopolista".136 Pero antes de anali-

zar de qué manera cumple la publicidad con ese papel, es importante detenerse bre-

vemente en la definición del concepto de publicidad y su relación con el de propa-

ganda, ya que a menudo se utilizan como sinónimos. 

Comúnmente se entiende por publicidad el "Conjunto de medios empleados para dar a-

conocer una empresa comercial, industrial, y para facilitar la venta de artículos-

que produce". La Encyclopaedia Britannica define a la publicidad como "el proceso 

de diseminar información con propósitos comerciales". 

No obstante, para los propósitos de este trabajo conviene reproducir la definición 

del concepto señalada por Bernal Sahagún, que capta la esenc..a de dicha actividad: 

"Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunica 

ción dirigidos a atraer la atención del público hacia el -

consumo de determinados bienes o la utilización de ciertos  

servicios".
137 

136 Victor Bernal Sahagdn,Anatomía de la publicidad, México,Ed.Nuestro Tiempo,1976;p.35. 
137Idem., p. 49. 
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En tanto, la definición de propaganda va como sigue: 

"Propaganda es el conjunto de técnicas y medios de comunica 

ción social tendientes a influir, con fines ideológicos --

(en) el comportamiento humano".138 

Así, mientras la publicidad tiene finalidades comerciales, es decir, las de servir 

como instrumento orientado a manejar las decisiones de compra y consumo, la propa-

ganda "se extiende a la tarea de manipulación ideológica-política".139 

Sin embargo, como destaca el autor citado, en las actividades publicitarias de la-

fase actual del sistema capitalista 

..hay ocasiones en que es difícil delimitar esos campos 

de una manera nítida y precisa (...)... el objetivo comer 

cial se mezcla con el político-ideológico, cubiertos am - 

bos con el ropaje de un inofensivo aviso que sólo difunde 

las características de una compañía mas, pero que en el -

fondo no es otra cosa que la sutil defensa del sistema co 

mo un todo".140 

Por su parte, Ida Paz considera que en las condiciones reales del sistema, los II- 

138Idem. 

139
Idem. 

140Idem 
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mitos y diferencias entre la publicidad comercial y la propaganda -es decir,entre 

los mensajes de propósitos estrictamente comerciales y los de contenido político-

manifiesto- se desvanecen y funden entre sí: 

"La relación que existe entre estos dos conceptos es muy es 

trecha, casi simbiótica. Constituye un error separar mecá 

nicamente la publicidad, en tanto que tiene objetivos comer 

ciales y la propaganda política, por sus alcances eminente 

mente políticos".141 

Por ser el de "publicidad" el término más utilizado para denominar las actividades 

y técnicas orientadas a promover el consumo, en este trabajo se adoptará este tér-

mino, aunque contemplando su estrecha vinculación con el de propaganda, como se se 

Saló antes. 

1"'Ida Paz, Medios masivos, ideología y propaganda imoerialista, La Habana, Unión 

de Escritores y Artistas de Cuba, 1977, p. 45. 
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Excedente económicni 3.3.2 
y publicidad 

Víctor Bernal SahagGn indica que "desde el surgimiento de la sociedad de clases y el Es 
tado, el excedente económico forma parte inseparable del proceso dialéctico de la his 
toria humana" .142  Para abordar el papel que desempeiia la publicidad en el modo de produc 
ción capitalista en su fase imperialista, y siguiendo a dicho autor, es preciso hacer-
referencia a la definición de Paul Baran del concepto de excedente económico: 

"El excedente económico real es la diferencia entre la produc 
ción real generada por la sociedad y su consumo efectivo co-
rriente (...) El excedente económico potencial es la di feren 
cia entre la producción que podría obtenerse en un ambiente - 
técnico y natural dado con la ayuda de los recursos producti-
vos utilizables, y lo (Pie pudiera considerarse como consumo • 
esencial (...) Este excedente aparece bajo cuatro aspectos - 
distin:tos . El primero es el consumo excesivo de la sociedad - 
( ...) ; el secundo es el producto aue pierde la sociedad por la  
existencia de trabajadores improductivos.; el tercero es el- 
producto perdido a causa de la organización dispendiosa e irra 
cional del aparato productivo existente; y el cuarto es el -
producto no materializado a causa de la existencia del desem - 
pleon .143  

143Paul A. Baran, La economía política del crecimiento,México,FCE,1975 (2a .Ed),pp .74-75 
•El subrayado es nuestro. 	 159 . 

142V. Bernal Sahagen, 2E. cit., p. 9 - 



Bernal Sahagún señala la importancia de la diferenciación de Baran entre exceden-

te potencial y real, debido a que, indica, 

..la publicidad..., a pesar de formar parte del consumo -

efectivo corriente de la sociedad, representa en realidad 

parte del 'producto perdido a causa de la organización dis 

pendiosa e irracional del modo capitalista de producción,-

porque alienta el consumo superfluo, ocupa trabajadores im 

productivos, etcétera".144  

Paul Baran sitGa a la publicidad como una clase de trabajo improductivo al definir 

éste como el tipo de excedente económico que está constituido, 

...por todo el trabajo que da por resultado la producción 

de bienes y servicios cuya demanda puede atribuirse acon-

diciones y relaciones específicas del sistema capitalista 

y la que no existiría en una sociedad ordenada racional - 

mente".145 

Y las actividades improductivas así definidas son -como señala Bernal SahagGn- in 

dispensables para la subsistencia del sistema. Citemos una vez más a Baran, quien 

anota que en el capitalismo monopolista, 

144  Víctor Bernal SahagGn, oo. cit., p. 11. 

145Paul A. Baran, 2E. cit., p. 84. 
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"...la economía tiende a adquirir, cada vez más, un carácter 

parasitario e irracional, en el sentido de que las activida 

des improductivas como la publicidad, el aparato militar y 

burocrático y demás crecen a un ritmo superior al de las ac 

tividades productivas".146 

A través de las distintas etapas de desarrollo del sistema de producción, y como -

subraya el multicitado Bernal SahagGn, de acuerdo a la evolución de la productivi-

dad, se presenta un crecimiento sostenido del excedente económico, que en la fase-

imperialista del capitalismo es acaparado por los conglomerados o empresas transna 

cionales, a cuyo alrededor gira cada vez más la actividad económica mundial y que-

centralizan la producción, distribución y venta de numerosas mercancías. Sin em - 

bargo, las contradicciones se acentéan en el seno del sistema y los grandes conclo 

merados, centralizadores de gran parte del excedente, buscan nuevas formas de rea-

lización de su producción. Debido a que en la etapa actual del sistema el régimen 

de producción ha dejado de basarse en la relación entre la oferta y la demanda que 

oriente el nivel de los precios y el volumen rie la producción, 

"...el capitalismo monopolista acude a medios más variados, 

sutiles y efectivos, y el desperdicio de enormes recursos 

es la antisocial salida que 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-

nómico, no. 100, citado por Bernal SahagGn, cp. cit. 
147Víctor Bernal Sahagiin, cm. cit., p.24. 
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El papel de la publicidad es de suma importancia para el sostenimiento del sistema, 

pues, superado el precio como factor de competencia, los grandes consorcios han en 

contrado en esta actividad "un arma efectiva para acabar con los peque?xos competi-

dores".
148 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 producción al inducir a las empresas a rea-

lizar gastos cada vez mayores: 

"De esta manera, se establece un circulo que envuelve unan 

parte de la actividad econ5mica del siglo veinte: concen-

tración de capital-publicidad- concentración de capital,-

con el consiguiente desperdicio de los recursos producidos 

per la sociedad y la acentuación del dominio del capital 

en pocas manos".149 

148Idem, p. 35. 

149'n . em o. 36.  
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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 Gltima alcanza pleno auge. 

Anteriormente se indicó que la contradicción 2ntre la producción 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 útil instrumento de la publicidad, activi-

dad engranada a su estructura y que influye sobre la demanda de bienes y servicios. 

Y es a través de los medios masivos, "limitados ahora a medios publicitarios" 150  

como la publicidad insta al consumo. 

Así, el papel de los medios masivos en el orden capitalista es el de vehículo al -

servicio del proceso productivo. Marcos Gandásegui apunta al respecto que, en to-

do tipo de orden social, 

..la comunicación tiene como tarea inmediata elevar la 

producción, facilitar el intercambio y mejorar la cali-

dad del producto".151 

No obstante, como se asentó en otra parte de este trabajo, en una sociedad donde -

todos los bienes se transforman en mercancías, los medios tienen como función inme 

150Bernal Saha un, 22. cit., p. 78. 
151Marcos Gandásegui, "Estructura Social y Medios Masivos de Comunicación" Plural, 

sept. 1976, p. 74. 	
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dieta la de acelerar el proceso de producción, es decir, acortar el tiempo que se 

para la producción de un bien de consumo, lo cual equivale a agilizar la realiza-

ción de la plusvalía. 

Como consecuencia de la necesidad de realizar la producción -todo proceso produc-

tivo no se efectúa sin el consumo-, se presenta otro requerimiento, el de orien - 

tar los salarios hacia tal fin. Gandásegui puntualiza: 

"Las formas de consumo se van moldeando de acuerdo con las ne 

cesidades del proceso de producción (...) Una vez definida 

una pauta de consumo, los medios de comunicación se encargan 

de mantener al consumidor debidamente orientado".152  

Por otro lado hay que considerar que 

..el crecimiento económico que implica todo proceso de pro 

ducción demanda, en forma constante, la inversión de más ca 

pital. El resultado inmediato de esta situación es la cre-

ciente producción de bienes. Es. decir, el mercado se ve ati 

borrado con más productos en forma permanente".153 

Así,ante la creciente magnitud de los productos en el mercado es necesaria la am - 

pliación del número de compradores, para evitar la acumulación excesiva o la norea 

lización de la producción, etapa en la que intervienen los medios masivos: 

152Idem, p. 75. 
153Tdem.  
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"Esta 'extensión constante'del círculo de compradores tiene 

que ser impulsada y debidamente orientada. Los medios ma-

sivos de comunicación sirven a este propósito. Es a través 

de estos medios, incluso, que el nuevo consumidor es educa 

do y adiestrado en las formas más aceptadas socialmente de 

consumir  

De tal manera,ya que el consumidor debe demandar los bienes que se encuentran en -

proceso de producción, el acondicionamiento del consumidor y la consecución de com 

pradores se convierten en acciones necesarias del proceso de producción. Util ins 

trumento para lograr este objetivo lo constituye la publicidad. 

Así, la publicidad difundida por la radio capitalina se inserta y obedece a esta -

dinámica de ensanchar el consumo para aumentar la producción de bienes sociales, y 

por lo tanto, sirve a las necesidades de la clase social dueña de los medios de pro 

ducción, interesada en acortar el período que toma el ciclo de producción y lograr 

más rápidamente la realización de la plUsvalla. De tal manera la publicidad, efi-

caz herramienta para incrementar el consumo de mercancías, es un lenguaje nacido -

a la luz de las necesidades de un modo de producción y una clase social determina-

das.- 

154Idem. 
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	 Radio y publicidad 3.3.4 
El análisis de los rasgos ideológicos de la publicidad radiofónica es de especial 

interés para este trabajo pues, por ser el publicitario un lenguaje creado y con-

cebido por un sistema económico y una clase social específicos, 

"...contiene de una manera más o menos clara la representa 

ojón y la transmisión de lo que esta clase social está es 

perando del consumidor (...) Esta estrategia contiene una 

visión y una concepción del consumidor que contiene a la-

vez la representación ideológica que la publicidad se ha-

ce del hombre".155 

Habiendo señalado el papel de la publicidad en el capitalismo monopolista, es pre-

ciso detenerse en su importancia económica para la radio y sus implicaciones. Para 

este medio, los ingresos provenientes por la inclusión de anuncios comerciales son 

vitales, tal como lo expresa Jorge H. Yáñez, gerente de operación de la emisora --

NEW, director de la XEQ y funcionario de la "División Radio" de Televisa, S. A.: 

"Básicamente 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, 

155Laurent Aubague, "Semiología e Ideología del Lenguaje Publicitario, Revista de  

Bellas Artes, junio-julio de 1976, no. 27, p. 3. 
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no el anunciante. El rating es la base de nuestros movi-

mientos. No hay otra medida que el rating; con él nos com 

pra la gente de publicidad, por eso es tan importante".151  

Al garantizar un número determinado de consumidores potenciales, el rating se ha -

convertido en el indicador en que se basan los anunciantes -y más aún las agencias 

de publicidad- para "comprar tiempo" en las estaciones, por Lo que para éstas la -

elevación y mantenimiento del promedio de audiencia se ha constituido en el objeti 

vo central. 

Por su importancia económica, política y social, el Distrito Federal y su área me-

tropolitana son un área estratégica para los publicistas. Según datos de Medios - 

Public'w- ar<os,157  en septiembre de 1979 el 92 por ciento de los hogares del área - 

' I untaban con radio. De ahí su trascendencia para las agencias como "medio publiei.  

isio". 

Como se indicó en otro capítulo, las emisoras con mayor auditorio son, por ende, -

las de mayor cotización en el mercado: "Las tarifas se basan en el rating; ahí es-

ta el encarecimiento de la tarifa", explica el gerente de operación de la XEW. 

El monto de las tarifas que cobran las emisoras por la inclusión de anuncios (Pa - 

bla XV)-y que como ya se apuntó, no tiene límite legal-da idea de los ingresos que 

reciben las estaciones por este concepto, y por tanto, de la vital importancia de-

la publicidad para la radio capitalina. 

156Información directa, 23 de abril, 1979. 
157 Medios Audiovisuales, Tarifas y Datos, México, Medios Publicitarios Mexicanos, 

septiembre-noviembre, 1979, p. 66. 
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TABLA XV A  
TARIFA PARA LA TRANSMISION DE 

ANUNCIOS COMERCIALES RADIODIFUSORAS AM 

DISTRITO FEDERAL 

ESTACION TARIFA GENERAL PARA CORTOS TARIFAS COMBINADAS ** 

1. XEABC Dentro de programas "Opinión Plblica" y 

"Hora Internacional" 

10 seg...$ 80.00 40 	sen...$ 	145.0) 10 	seg...5 	125.00 	40 	seg...5280.00 

20 	seg...$ 95.00 50 	seg...$ 	170.00 20 	seg...$ 	160.00 	50 	seg...5350.00 

30 	seg...5120.00 60 	sen...$ 	210.00 30 	seg...$ 	220.00 	60 	seg...5440.00 

2. XEAI Compra simultánea en XEAI, 	XECMQ, XEJP, 	- 

XEOR y XERC 

4 días o menos 5 o 6 días 	7 días 4 días o menos 	5 o 6 días 	7 días 
por semana por semana 	por semana por semana 	por semana 	por somana 

5 	seg..5 	68.00 $ 	60.00 	$ 	56.00 5 	seg..5 	414.00 	S 	367.20 	$ 	334.80 

10 seg..$ 94.00 $ 	84.00 	$ 	76.00 lOseg..$ 	555.00, 	$ 	496.80 	$ 	455.40 

20 seg-5148.00 $132.00 	$121.00 20seg..5 	871.00 	S 	779.40 	S 	714.60 

30 seg..$198.00 5177.00 	$163.00 30seg..51142.00 	51020.60 	S 	936.00 

40 seg..$250.00 5223.00 	$204.00 40seg..51472.00 	51317.60 	51206.00 

50 seg..$321.00 5286.00 	5263.00 50seg..51858.00 	51659.60 	51524.60 

60 seg..$396.00 5354.00 	$326.00 60seg..52284.00 	52041.20 	51872.00 

3. XEB 5 	seg..$ 	80.00 30 seg-5200.00 

10 	seg..$ 	90.00 40 seg-$250.00 

20 seg..$150.00 60 seg-$400.00 

(CONTINUA) 

168. 



(CONTINUACION DE TABLA XV) 

ESTACION 	TARIFA GENERAL PARA CORTOS TARIFAS COMBINADAS •• 

4.  XEBS Tarifa "Fórmula RM" 

5 seg..$ 	66.00 30 seg..5179.00 5 	seg..$352.00 	30 	seg..$ 	974.00 

10 	seg..$ 	86.00 40 	seg..5229.00 10 	seg..$457.00 	40 	seg..$1247.00 

20 seg..5137.00 50 	seg..5314.00 20 	seg..8730.00 	50 	seg..51699.00 

60 	seg..5355.00 60 	seg..51940.00 

5.  XECMQ Compra simultánea en XEAI, XECMQ, XEJP,XEQR 

y XERC.  

4 días o menos 5 o 6 días 	7 días 4 días o menos 	5 o 6 días 	7 días 
por semana por semana 	por semana por semana 	uor semana 	por semana 

5 	seg..5 	74.00 5 	74.00 	5 	65.00 5 	seg..5 	414.00 	5 	367.20 	$ 	334.80 

10 	seg..5111.00 S 	99.00 	S 	91.00 10 	seg..5 	555.00 	$ 	496.80 	S 	455.40 

20 	seg..$179.00 5160.00 	$147.00 20 	seg..5 	871.00 	5 	779.40 	$ 	714.60 

30 seg..5232.00 5208.00 	5190.00 30 seg..51142.00 	51020.60 	$ 936.00 

40 	seg..5299.00 $268.00 	5245.00 40 	seg..51472.00 	$1317.60 	51206.90 

50 seg..5376.00 5336.00 	5309.00 50 seg..51858.00 	$1659.00 	$1524.60 

60 	seg..5464.00 5416.00 	5380.00 60 seg.,$2284.00 	52041.20 	$1872.00 

6.  XECO Tarifa "Fórmula RM" 

5 seg..$ 71.00 30 seg..$206.00 5 seg..5 	352.00 	30 seg..$ 974.00 

10 	seg..S 	89.00 40 	seg..$253.00 10 	seg..5 	457.00 	40 	seg..$1247.00 

20 seg..$150.00 50 	seg..5355.00 20 seg..$ 	730.00 	50 	seg..$1699.00 
62 	seg..5412.00 60 	seg..51940.00 

7.  XEDA 10 	seg..5 	95.00 40 	seg..$170.00 Descuento de 15% en contratación anual o en 

20 seg..$120.00 60 seg..5220.00 contratos por montos desde 5210,000.00 

30 	seg..5145.00 (CONTINUA 
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(CONTINUACION DE TABLA XV) 
ESTACION1 TARIFA GENERAL PARA CORTOS TARIFAS COMBINADAS 

8. XEDF 5 seg..$ 	80.00 30 seg..$230.00 Por compra simultánea en XERE y XESM 10% 
10 seg..$120.00 40 seg..$290.00 de descuento. 	Contratación anual 10%. 
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 seg..$205.00 

20 seg..$116.00 60 seg..$311.00 

10. XEJP Compra simultánea en XEAI, XECMQ, 

XEQR y XERC. 
XEJP, 

4 días o menos 5 o 6 días 7 días 4 días o menos 	5 o 6 días 7 días 
por semana por semana por semana por semana 	por semana por semana 

5 seg...$ 	99.00 S 	88.00 $ 81.00 5 	seg..$ 	414.00 	$ 	367.20 $ 	334.80 
10 seg...$134.00 5120.00 5110.00 10 	seg..$ 	555.00 	$ 	496.80 $ 	455.40 
20 seg...5204.00 5183.00 5167.00 20 	seg..5 	871.00 	$ 	779.40 $ 	714.60 

30 seg...$266.00 5238.00 $218.00 30 	seg..$1142.00 	$1020.60 S 936.00 

40 seg...5342.00 $306.00 $281.00 40 seg..51472.00 	51317.60 $1206.00 

50 seg...$433.00 5387.00.  $356.00 50 	seg..51858.00 	$1659.60 $1524.60 

60 seg...5532.00 5476.00 $436.00 60 	seg..52284.00 	52041.20 51872.00 

11. XEL 5 seg..$ 	84.00 

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 	seg..$ 95.00 40 	seg..$170.00 
20 	seg..$120.00 60 	seg..$220.00 
30 	seg..$145.00 

13.  XEMP 5 	seg..$ 60.00 30 	seg..$150.00 
10 	seg..$ 	70.00 40 	seg..$200.00 
20 	seg..$110.00 60 	seg..$300.00 

14.  XEN 5 a 7 días 
por semana 

4 días o menos 
por semana 

10 seg..$102.00 10 seg...$112.00 
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 
6Q 	seg..$360.00 60 	seg..$396.00 

15.  XENK Discontinuos 
• 

De 5 días por 
o 10 d. 	seg. 

10 	seg..$130.00 10 	seg..$ 80.00 
20 seg..$150.00 20 seg..$ 95.00 

. 30 seg..$170.00 30 seg..$110.00 
40 seg..$225.00 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..$ 	85.00 30 seg..$155.00 
10 seg..$100.00 40 seg..$195.00 
20 	seg..$130.00 50 seg..$280.00 

60 seg..$400.00 

17.  XEOY Tarifa "F6rmula RM"  
5 	seg..$110.00 40 seg..$390.00 5 	seg..$352.00 40 seg..$1247.00 

10 	seg..$144.00 50 seg..$515.00 10 	seg..$457.00 50 seg..$1699.00 
20 	seg..$223.00 60 seg..$585.00 20 	seg..$730.00 60 seg..$1940.00 

30 	seg..$974.00 

18.  XEPH F6rmula "RM" 

5 	seg..$ 	78.00 40 seg..$284.00 5 	seg..$352.00 40 seg..$1247.00 
10 	seg..$103.00 50 seg..$390.00 10 	seg..$457.00 50 seg..$1699.00 
20 	seg..51.54.00 60 seg..$449.00 20 seg..$730.00 60 seg..51940.00 
30 seg..$225.00 30 seg..$974.00 .. 

19.  XEQ 10 seg..$120.00 40 seg..$198.00 
20 	seg..$150.00 50 seg..$252.00 
30 seg..$180.00 60 seg..$300.00 

20.  XEQK Cada minuto 51193.00 
C/2 minutos S 746.00 
C/3 minutos $ 	596.00 
C/4 minutos $ 	524.00 
C/6 minutos $ 	397.00 
C/12minutcs $ 	225.00 

(CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XV) 

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS 

21.  XEQR Compra simultánea en XFAI,XECMQ,NEJP, XEQR 

y XERC 

4 días o menos 5 o 6 días 7 días 4 días o menos 	5 o 6 días 	7 días 
por semana por semana por semana por semana 	por semana 	por semana 

5 	seg..5106.00 $ 	94.00 $ 	86.00 5 	seg..S 	414.00 	$ 	367.20 	5 	334.80 

10 	seg..5140.00 5125.00 5115.00 10 	seg..S 	555.00 	$ 	496.80 	$ 	455.40 

20 	seg..5225.00 5201.00 5185.00 20 	seg..5 	871.00 	S 	779.40 	$ 	714.60 

30 	seg..5296.00 5264.00 $242.00 30 seg..51142.00 	S1020.00 	5 	936.00 

40 	seg..5389.00 5348.00 $319.00 40 	seg..51472.00 	51317.60 	51206.00 

50 	seg..5484.00 5432.00 5396.00 50 	seg..51858.00 	51659.00 	51524.00 

60 	seg..5592.00 $528.00 5484.00 60 	seg..52284.00 	52041.20 	51872.00 

22.  XERC Compra simultánea en XEAI,XECMQ,NEJP,XEQR 

y XERC 

4 días o menos 5 o 6 días 7 días 4 días o menos 	5 o 6 días 	7 días 
por semana por semana por semana por semana 	por semana 	por semana 

5 seg..5103.00 $ 92.00 $ 84.00 5 	seg..5 	414.00 	$ 	367.20 	$ 	334.80 

10 	seg..$138.00 5124.00 5114.00 10 	seg..5 	555.00 	$ 	496.80 	5 	455.40 

20 	seg..5212.00 $190.00 5174.00 20 	seg..5 	871.00 	5 	779.40 	$ 	714.60 

30 seg..5277.00 5247.00 5227.00 30 	seg..51142.00 	$1020.60 	$ 	936.00 

40 	seg..5356.00 5319.00 5292.00 40 	seg..51472.00 	51317.60 	51206.90 

50 	seg..5451.00 5403.00 5370.00 50 	seg..51858.00 	51659.60 	51524.60 

60 seg..5554.00 S494.00 5454.00 60 	seg..52284.00 	52041.20 	51872.00 

(CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XV) 

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS 

23.  XERED Anuncios en "Monitor de noticias" 

4 d/as o menos 5 o 6 días 	7 días 4 días o menos 	5 o 6 días 	7 días 
por semana por semana por semana por semana 	por semana 	por semana 

10 seg-5106.00 5100.00 	5 94.00 10 seg..5121.00 	5115.00 	5108.00 

20 	seg..$177.00 $159.00 	$142.00 20 	seg..5202.00 	5182.00 	$162.00 

30 	seg..5242.00 $212.00 	5195.00 30 	seg..5277.00 	5243.00 	$223.00 

40 	seg..$300.00 5271.00 	5248.00 40 	seg..S344.00 	5310.00 	$283.00 

60 	seg..5442.00 5413.00 	5389.00 60 	seg-5506.00 	5472.00 	5445.00 

24.  XERH Por compra simultanea en XEDF y XESM 101 

de descuento. 

5 	seg..$ 	70.00 40 	seg..$250.00 

10 	seg..5100.00 50 seg-5320.00 

20 seg-$150.00 60 seg..5400.00 

30 	seg..5200.00 

25.  XERPM 5 	seg..$ 	60.00 40 	seg..$200.00 

10 	seg..5 	70.00 60 seg..5300.00 

20 	seg..$110.00 

30 	seg..$150.00 

26.  XESM Por compra simultánea en XEDF y XERH 10% 

de descuento 

5 	seg..$ 	60.00 40 	seg..5230.00 

10 	seg..5 	90.00 50 seg..528/.00 

20 	seg..5140.00 60 	seg..5380.00 

30 	seg..5180.00 (CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XV) 

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS 

27.  XEUR Tarifa "F6rmula RM" 

5 	seg..$ 	66.00 40 seg..9229.00 5 	seg..9352.00 40 seg..$1247.00 

10 	seg..$ 	86.00 50 seg..$314.00 10 	seg..9457.00 50 seg..91699.00 

20 	seg..$137.00 60 seg..$355.00 20 seg-9730.00 60 seg..$1940.00 

30 	seg..$179.00 . 30 	seg..6974.00 

28.  XEVIP Tarifas en block de noticias 

4 días o menos 5 o 6 días 7 días 4 días o menos 5 o 6 días 7 días 
por semana por semana por semana por semana por• semana por semana 

10 	seg..9 	77.00 $ 	71.00 $ 	65.00 10 	seg..9 	88.00 $ 	61.00 $ 	74.00 

20 seg-9130.00 9112.00 9106.00 20 seg..9148.00 5129.00 9121.00 

30 seg-6159.00 9142.00 6130.00 30 	seg..9182.00 9162.00 5148.00 

40 seg-6230.00 9206.00 9195.00 40 seg-1,263.00 6236.00 9223.00 

60 seg..9283.00 5253.00 6242.00 60 seg..9325.00 $290.00 5277.00 

29.  XEVOZ 5 	seg..$ 	61.00 40 seg..9162.00 

10 	seg..9 	81.00 60 seg..9283.00 

20 	seg..9105.00 

30 	seg..$133.00 

30.  XEW 10 seg..$390.00 40 seg-$1045.00 

20 	seg..9545.00 50 seg..91320.00 

30 	seg..9780.00 60 seg..91560.00 

(CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XV) 

ESTACION TARIFA GENERAL DE CORTOS TARIFAS COMBINADAS 

31. 	XEX 

4 días o menos 5 o 6 días 7 días 4 días o menos 5 c 6 días 7 días 
por semana 

10 	seg..$120.00 

20 	seg..$150.00 

30 	seg..$180.00 

por semana 

40 

50 

60 

por semana 

seg..$198.00 	 

seg..$252.00 

seg..5300.00 

por semana por semana por semana 

Las emisoras también trabajan con tarifas especiales. En sus condiciones de "Recargos y Des 

cuentos", las empresas que manejan las emisoras disponen, en términos generales, las alguien_ 

tes: recargo del 10% para los "spots" contratados al principio o el final del corte o cuando 

el cliente pida colocación especial; recargo del 30% cuando los "spots" se contraten antes -

o después de noticiarios y eventos especiales. Además se señala que las cuotas señaladas en 

las tarifas "no incluyen elementos artísticos, producción, grabación, locutor, dirección ar-

tística, teatro estudio o promoción. En las estaciones XEDA y XEL, se aplica un recargo del 

20% sobre la tarifa en casos de campa?as de menos de cinco días a la semana, o en las que se 

soliciten semanas alternadas o se interrumpan antes de su terminación. 

•Medios Audiovisuales, Tarifas y Datos, México, Medios Publicitarios, sept.-nov. 1979, pp. 66-
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Pero precisamente por el papel decisivo que en el renglón económico desempeña para 

el sostenimiento de las empresas dedicadas a la radiodifusión, la publicidad ejer 

ce considerable influencia sobre el contenido de los mensajes. Refiriéndose a la 

forma de manejo comercial de la radiodifusión, Raúl Cremoux afirma: 

"...aquí, en efecto, todo comienza, todo se orienta y todo fi 

naliza con la publicidad (...) (los) anuncios y programas 

ben buscar impacto entre el público telespectador, quien de-

be ser conmocionado, motivado y empujado finalmente a la con: 

pra de productos y servicios.' De ahí que se busque lo más -

sencillo, lo más accesible a las masas: también, con ellc,lo 

más rentable".158 

De tal manera, al ser determinante en la cuestión económica, la publicidad ejerce 

también una influencia sobre la programación radiofónica, que debe ser "atractiva" 

para el público con el fin de captar más escuchas y lograr elevados ratincs para-

las emisoras. Bernal Sahagún escribe que, con los grandes recursos dedicados ala 

compra de espacies en los medios masivos, 

"No es muy difícil comprender que (...) los publicistas se' -

conviertan en los dictadores del contenido editorial ;de pro 

gramación de los modernos medios de comunicación y los orlen 

158Raúl Cremoux, "Formas de Manejo de la Radio y la Televisión", Revista Mexicana 

de Ciencia Política no. 69, México, UNAN, FCPS, jul-sept. 1972,p. 63. 
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ten hacia la enajenación del lector, radioyente y espectador 

para obli.iarlo a elevar constantemente sus niveles de consu-

mo' , .159 

Corre a cargo de las empresas representantes de las emisoras del pais -la mayoría 

con sede en el Distrito Federal- manejar la venta de espacio de las estaciones y-

conseguirles anunciantes. Dichas cadenas, a las que numerosos concesionarios asió 

nan la operación de sus estaciones, colocan en éstas la publicidad o inclusive pro 

ducen distintos tipos de programas, por lo que de esta manera controlan en cierta 

medida el funcionamiento de ,casi la totalidad de las radioemisoras nacionales. 

Las principales cadenas y el n6mero de estaciones que operan son las siguientes1160 

- Agentes de Radio y Televisión, S. A. 

Central de Emisoras de Provincia, S. A. (División Radio). 

Corporación. Mexicana de Radiodifusión, S. A. (30 AM). 

- Difusora del Pacifico, S. 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 noticiosos 

y de comentarios). 

159Bernal Sahagún, co. cit., p. 81. 
16 
°Medios Audiovisuales, tarifas ydatos,  22. cit.,pp.38-39. 
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- Organización Impulsora de Radio (OIR). (34 AM y 1 FM.) 

- Promedios, S. A. 

- Radio Cadena Nacional (RCN). (30 AM y 1 FM. Con servi 

cios de producción de radionovelas, mercadotecnia, no-

ticieros, asesoría). 

Radio Programas de México (RPM). (73 AM y 1 FM, con sus 

filiales Arte Radiofónico de México -producción, graba 

ojón y venta de programas-; Radio Televisión 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 Visión Activa (30 AM y 3 FM). 
- Radiodifusoras Asociadas, S. A. (RASA). (44 AM y 1 FM): 

- Radiodifusoras Unidas Mexicanas (RUMSA) (90 emisoras). 

- Radiodifusoras Asociados de Innovación y Organización 

(Radio, S. A.). 

- Radiorama, S. A. 

- Sistema Radiofónico Nacional, S. A. 

- Sociedad Mexicana de Radio (SOMER) (19 AM y 7 FM). (La 

empresa cuenta con División Radio, División Televisión 

y División Prensa). 

- Unión Radio, S. A. 

• 
Granados Chapa puntualiza que RASA "corresponde al grupo Azcárraga que domina la 

televisión". La Radio en México, Otros Comentarios,  22. cit., p. 55. 
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Sobre las actividades de estas cadenas, que concentran la operación di lasestacio 

nes, Bernal Sahagdn señala que las nueve más importantes controlan el 70% de la ra 

diodifusión en México y que, 

...imponen una mordaza a la libre información, puesto que su 

principal interés es obtener la mayor cantidad posible de --

anunciantes fuertes, para lo cual se vuelve necesario silen-

ciar las noticias o comentarios que puedan perturbar el sua-

ve desarrollo de la 'libre empresa'".161 

Es de primordial importancia destacar la procedencia de la publicidad difundida -

por las emisoras del Distrito Federal. En la etapa actual del sistema, el desarro 

llo de los grandes conglomerados va necesariamente aparejado al impulso de la doman 

da de sus bienes y servicios a través de la publicidad. Al tiempo que las grandes 

empresas instalan sus sucursales, deben impulsar la demanda de sus bienes y servi-

cios, otorgando fuertes presupuestos a las agencias publicitarias de mayor impor - 

tancia, que por lo general manejan la publicidad de estas comparilas en todo el mun 

do. De esta forma se establece un estrecho vínculo entre la publicidad y el desa-

rrollo de las empresas transnacionales. , 

Y así, al servicio de la amplia participación extranjera que existe en varios sec-

tores económicos del país, las agencias, identificadas con lcs intereses de los cun 

sorcios transnacionales, difunden pautas y modalidades de consumo foráneas, que por 

tanto resultan ajenas a la realidad nacional. Pero esto no es todo, pues 

161 Victor Bernal Sahagdn, 92. cit., p. 135. 
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• FUENTE: A. Mattelart, presión desde el espacio, México, Siglo XXI, 1975, p. 162 (5a.ed). 



"...los sistemas, las técnicas y las campañas mismas de pu 

blicidad son importados en muchos casos. Esto implica que 

las imágenes 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 operan en un buen ndmero de paises (Tabla XVI). En la Tabla XVII se mues 

tran las agencias publicitarias de mayor importancia en México y el lugar que ocu 

pan en las actividades publicitarias del país, así como la matriz norteamericana-

a la que pertenecen con su correspondiente ubicación a nivel mundial. 

Armand Mattelart163 señala que en 1971, las diez agencias publicitarias norteame-

ricanas.de mayor importancia facturaron en sus operaciones fuera de los Estados -

Unidos una suma que ascendió a 700 millones de dólares. Entre dichas agencias,la 

J. Walther Thompson, la más poderosa, alcanzó en México -donde es la segunda en -

importancia- una facturación de 8.8 millones de dólares. La Mc Cann Erickson,ter 

cera en el pais y segunda en el mundo -licada anteriormert.e_ al consorcio Standard 

Oil de los Rockefeller-, que ha concentrado especialmente en América Latina sus -

actividades foráneas, facturó en esa misma fecha 10 millones de dólares por sus -

actividades en la repdblica. Young 6 Rubicam, la tercera en la escala interna -- 

2Guillermo Bonfil Batalla, 2E. cit., p. 102. 
163Armand Mattelart, Agresión—,  22. cit„ p. 140. 
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TABLA XVII*  

PRINCIPALES AGENCIAS PUBLICITARIAS EN MEXICO 

AGENCIA "MEXICANA" MATRIZ 

Noble y Asociados (1) 

Walther Thompson de México (2) (1) Walther Thompson Company, 	N.Y. 

Mc Cann Erickson-Stanton (3) (2) Mc Cann Erickson, 	Inc., 	N.Y. 

Publicidad Ferrer (4) (12) Compton Advertising, 	Inc., 	N.Y. 

Publicidad D'Arcy (51 (9) D'Arcy Mac-Manus 	& Masius, 	N.Y. 

Panamericana de Publicidad (I) (7) Ogilvy 	s 	Mather, 	Inc., 	N.Y. 

Leo Burnett-Novas (9) (4)  Leo Burnett Company, 	Inc.,Chicagc, 	111. 

Doyle, Dane & Bernbach 
de México (10) (10) Doyle, 	Dane & Bernbach 	Inc., 	N.Y. 

Romero Needham (15) Needham, 	Harper & Stcers Adv. 	:nc. 	(que 
a su vez pertenece a :'he International 
Nuedham Univas World Network. 

Young & Rubicam (111 (3)  Young & 	Rubicam Internatiwnal, 	Inc.,N.Y. 

Arellano NCK Publicidad (18) Norman Craig & Kummen, 	Inc., 	N.Y. 

FUENTE: Victor Bernal Sahagdn, Anatomía de la publicidad en México, México, Ed. 

Nuestro Tiempo, 1976,p. 105. El autor se?ala dos excepciones en la lista; la de la 
agencia NCK, por no encontrarse entre las primeras veinte agencias internaciona -

les, y la de la firma Romero Needham en México, "que cambió de 'socios' interna - 

cionales recientemente y ha obtenido varias cuentas que alteran su colocación". - 

Scbre Noble y Asociados, la agencia de mayor facturación en el país y con sucursa 

les en Centroamérica, el autor señala que aunque "es'legalmente"de Mr.Nchle resi 

dente en México yotros 'asociados'mexicanos,su liga con el capital extranjero es obvio". 
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cional y onceava en México, facturó en ese año en nuestro país cinco millones de -

dólares. 

Por lo que toca a las agencias Ferrer -cuarta en México- y Arellano NCK Publicidad 

-nGmero dieciocho- Mattelart anota lo siguiente: 

..La Norman, Craig and Kummel de Nueva York, es dueña del 

49% de la agencia mexicana Arellano NCK Publicidad. La --

Compton Advertising de Nueva York es propietaria de una -

porción de la agehcia Ferrer".164 

Por otra parte, tomando en cuenta que la radio depende vitalmente de la venta de -

anuncios y que "quienes los pagan determinan en buena medida la línea política ge-

neral de los medios de comunicación",165 es preciso detenerse en la filiación de -

los anunciantes de mayor envergadura para los medios masivos. Al referirse al ma-

terial publicitario que difunden en México 1Gs medios, G. Bonfil Batalla puntuali-

za: 

"...son precisamente los grandes consorcios dominados por 

el capital extranjero los que en mayor proporción sostie 

nen esa publicidad".166  

164Idem, p. 147. 

165G. Bonfil Batalla, off. cit., p. 161. 
166Idem. 
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A través de las cuentas que manejan las agencias de publicidad mencionadas -que, -

como se señaló, son las que 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 artículos que se promueven a través de la radio, que en-

buena medida resultan ser consorcios norteamericanos (Tabla XVIII). Por conside - 

rarse de interés, en algunos casos se incluyen los artículos 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 forá - 

nea considerable en la publicidad mexicana. 

Como es sabido, corresponde a la agencia publicitaria -más concretamente, a su de-

partamento de medios- seleccionar la estación más adecuada para el producto, de --

acuerdo al sector del publico que sintoniza cada una. Ast, en el caso de la XEW, 

"Los anuncios entran en razón del poder adquisitivo del audi 

torio. Debido a que la clase social del auditorio es de cía 

se media y clase baja, los que más entran son productos de -

belleza baratos, jabones, pastas dentales, servicios y apara 

tos domésticos; cuando mucho, coches y camiones. No se in - 

cluyen anuncios de productos que van encaminados a las ola - 

ses altas, por ejemplo, Aeroméxico entra muy poco. En la --

XEW se anuncian en aeneral galletas, cigarros, refrescos, et 

cétera, es decir, productos de nivel adquisitivo popular".167 

167Jorge H. YaFez, gerente de operación de la XEW, información directa. 
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AGENCIA1  

1. NOBLE Y ASOCIADOS
3 

FACTURACION ANUAL2  

$ 600,000,000.00 

TABLA XVIII.  

'CUENTAS A CARGO DE LAS PRINCIPALES AGENC1,% 

PUBLICITARIAS QUE OPERAN EN MENICO 

116. 

CUENTAS A CARGO 

Aurrerá, Bacardt y Cía. (ron y tequila), -

Banco Internacional, CIPSA (diversos pro-

ductos plásticos, personales y del hogar), 

Clairol (shampoos, tintes), Domo., El He-

raldo de México, Exinmex (Juguetes). Faber 

gé (fragancian), Firestune (llantas), Geno 

ral Foods (división de Café Oro), Je11-0, 

Kool Aid, 	Grupu Ind. Donelli (ro- 

pa interior, calcetines), H. Steele y Cía. 

(reloJes), Hoteles Ritz, La Ateea (Carlos 

V, Presidentel, Levi's lie. Mi:2S120 	Ipanta - 

Iones), Marrict Mexicana, (hoteles en Aca-

pulco y Cancún) , Massey Farguson, Mennen -

de Méxi9o, Mohawk de México, NAFINSA, Ofi 

tina de Turismo del Gobierno del Canadá, -

Panificación Bimba (división Sunbeam),Play_ 

tex, P. M. Steele (muebles), P.R. Mallory 

(baterías), Posadas de México (hoteles Hc-

liday Inn), Procter 5 Gamble (división de-

tergentes, Jabones para tocador y pastas -

dentales), Productos Marinela, Ralston-Pu-

rina, Ramen Mexicana, Richardson Merrel 

(Vick), Sanforizado (proceso), Singer Mexi 

(CONTINUA) 



(CONTINUACION DE TABLA XVIII) 

AGENCIA FACTURACION ANUAL CUENTAS A CARGO 

cana, 	Sumbeam Mexicana, 	Suntory 	(whisky,vod- 

ka), Tabacalera Mexicana, Van houren (mueblel) 

Western Airlines. 

2. WALTHER THOMPSON DE • 
MEXICO, 	S. 	A. S 	294,000,000.00 Bujías Champion de México, Cervecería Cuauh- 

témoc, 	Chicle Adams, 	Cía. 	Mulera Euzkadi 	(ta 

cones,suelas,pisos, 	mangueras), 	Cía. 	Indus - 

trial San Cristóbal, Cía. 	Medicinal 	La Campa 

na, 	DEMPLA 	(revistas), 	Distribuidora Inter - 

mex, 	S. A., 	Ford Motor 	Company, 	General de- 

Telecomunicaciones 	(radio cb), 	Gillete de Mé 

xico 	(división rasuradoras, hojas, 	encended° 

res criket), 	Xellog de México, 	Kodak Mexica- 

na, 	Kraft Foods de México, 	Marcas Alimenti - 

cias Internacionales, Papeles Decorativos Me 

xicanos, ?arker Mexicana,Reader's Diaest de- 

México 	(revista Selecciones), 	Rente Ford, 	-- 

Sears Roebuck de México. 

3. MC CANN ERICKSON No proporcionaron 
STANTON datos Acojinamientos Shelter,S.A. 	(colchones, 	mue- 

bles)/Linder, 	Grupo Industrial Trébol, 	Ameri- 

can Airlines, Anderson Clayton 	(división acei 

tes,grasas,margarinas,mayonesas,11nea clási-

ca de aderezos, er,saladas,consomé y mole Rico), 
(CONTINUA) 



(CONTINUACION DE T.',BLA XVIII 

AGENCIA FACTURACION ANUAL CUENTAS A CARGO 

BANCRESER 	(servicios bancarios),Barcel (bota- 

nas de diversos tipos),Cannon Milis 	(medias,- 

calcetines,leotardos y mallas),Carnation de - 

México (leche,leche en polvo,alimenros prepa- 

rados para perros, 	chocolate),Casolar las Ha- 

das 	(turístico),Cigarrera 	la Moderna 	(cica -- 

cros del Prado,Kent,Windsor),Coca Cola 	(publi 

cidad bebida,servicios de relaciones públicas), 

Culyate Palmolive 	(Fah Limón,Ultrabrite,Ajax- 

Pino,Ajax Azul,Wildrot,Fiuorgard,Curad,Avivex, 

Splen, Crema Respond) ,Cía.Hulera Good-Vear-Oxo 

(llantas,productos químico-industriales), 	Cía. 

Industrial de Plásticos 	(CIPSA y Mat7.ol,jugue 

tes) 	Dirección Corporativa Impulsora 	(pan Bim 

bo Blanco, 	pan dulce),Cosbel,L'Oral 	(produc- 

tos para el cabello),General MotorS de México 

(autos y camiones Chevrolet,refacciones,acumu 

ladores y bujIas),Gillete de México 	(división 

Techmatic, Trac II,Soft and Dry,Flair y Papar- 

Mate),Industrias Resistol 	(adhesivo),Kentucky 

Fried 	Chicken de México,La Madrileaa,LUFTHAN 

SA, Martell de México (Cheverny,Black and Whi 

te,Buchanan,Grand Marnier,charpagne Peper Heid 

sieck,Martell,Chatillon),Martini &Rossi,Bco -

(CONTINUA) 



(CONTINUACION DE TABLA XV111) 

AGENCIA FACTURACTON ANUAL CUENTAS A CARGO 

th's, 	St. 	Raphael, 	Mezquital del Oro,Phillips 

Mexicana, 	S.A. 	(linea blanca), 	Productos del 

Monte 	(conservas), 	Suandy Panificación Bimbo. 

4.  PUBLICIDAD FERRER No proporcionaron 
datos Conservas de Baja California 	("Santa Fe"), 	Gi 

gante,S.A.,GUISA Construcciones,IBERIA, 	Jugos 

y Mermelada,S.A.,N.:vanovich Selivanov 	(vodka 

Pavlova),Pedro Domecg,Tequila Sauza,Vinos In- 

ternacionales 	("iborowa, 	ElSo Viejo,Fundador).. 

5.  PUBLICIDAD D'ARCY S 	296,000,000.00 Aceros Nacionalcs,Alimentos Findus,Anderson - 

Clayton 	c.(divIsl.ón productos Pronto,Aladi- 

no),Bancomer 	ítarjetas de crédito,ahorros,se- 

guros,fideicomlsoLSerol 	(art.oficina),Cater- 

pillar,Cervecera Cuauhtémoc 	(l'acate y otras), 

Clemente Jacques yCf.a.,Cigarrera La Moderna - 

(Raleigh,OxfordyArcentinos),Colgate Palmoli- 

ve 	(jabón Palmclive,Colgate,Axión,Suavitel,Ma 

gitel,Curity,Nérdico,Splendor,Guard,cepillo - 

Colgate,detercentes:,Cta.Medicinal La Campana 

(Veganin),Cla.Nest11,Cyanamid de México 	(for- 

mica),Chicle Adas,Eckc,Ganaderos Productores 

de Leche 	(Alpura',General Popo,Gurber Produc- 

ts,Hoover Mexzoar.a,Kmberly Clark de México - 

(Kotex,productos 	ir..:7antiles),Laboratorios 	— 
(CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XVIII) 

AGENCIA 3  FACTURACION ANUAL CUENTAS A CARGO 

Strasenburch,CIa.La Colonial 	(dulces),Lance,Mo 

bil Oil,Pedrages y Cla.(Hennesy,Fontenac,J.Wal 

ker),Philco,S.A.,Printaform,Rohm&Hass 	(insec- 

ticidas),Venezolana de Aviación. 

6.PANAMERICANA OGILVY 
& MATHER,S.A. 8 	200,000.000.00 American Express,Anuncios en Directorio,Avon - 

Cosmetics, 	Beecham de México,British Tourist - 

Authority,Campbell's de México,Cla.Me:•:icana Du 

bonnet,CIa.Nestlé,Cicarrera 	La Moderna,Cinz.ino 

de Méxicc,Coca Cola Export Cor!:oration 	(l'anta, 
Spnte,Sansén),Co,nductores de Guadaldjara,Cor - 

dón 	Real.Crema!:,Delher,DestilLy,Distr.Atlrinti 

da,Grupo Ferpel 	(Cartier,Piaget,Haume SMercier), 

Home Productos de México,ICI de México,KIM, 	Ko 

blenz,Newsweek,Phillips Mexicana,Ron Castillo. 

7. LEO BURNETT,S.A. 
DE C.V.4  

8. DOYLE-DANE-BERN- No se proporcionaron 
BACH DE MEXICO,S.A. datos Avianca,Cia.Medicinal La Campana 	(cepillos Pro 

Double Duty,porada La Campana,lInea Schick,cre 

ma Tres Flores,Listerine),Distribuidora Nacio- 

nal de Publicaciones,Pando 	(conservas y vinos), 

(CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XVIII) 

AGENCIA FACTURACION ANUAL Gamesa 	(galletas,pastas,harinas,aceite),Gerber 

(sazonador Pampero, nuevos productos),GTE Sylva 

nia 	(lámparas,focos,aparatos de medición,ilumi 

nacién,cinescopios),Laboratorios Ebesa 	(lijo -- 

kok),Max Factor &Co.,(cosméticos),Michelmex -- 

(Polaroid),Viewmaster,Optosun,Sainsol,Polavi - 

sión),ODIN,Olympia Mexicana 	(calculadoras,má - 

quinas de escribir),Seagram's de México 	(whis- 

ky Robert's Brown),Seagram's Overseas Sales -7 

Company 	(Chivas Regal),Shulton de México 	(De - 

sert Flower,Friendship Garden,Breck,Pinesol, 	- 

Confident),Volkswagen 	(sedán,Brasilia,Safari, 

etc.,),Volkswagen 	(relaciones péblicas),Volks- 

wagen Leasing 	(arrendamiento autos VW). 

9. YOUNG & RUBICAM, 
S. 	A. 	DE C. 	V. 

No se proporciona-
ron datos Cta.San Rafael 	(fábrica de papel),Cfa.Simmons, 

Chrysler de Méxice,Danone de México,EasternAir 

lines,General Electric,General Foods,Hertz, 	-- 

Johnson &Johnson de México,Procter &Gamble, Ri 

chardson Merrel,Sabritas,S.A.,Time,Unibanco,S. 

A.,United States Travel Service,Uniroyal,Xerox. 

10. ARELLANO NCE No se proporciona- 
ron datos Alimentos del Fuerte,Banco BCH,Cia.Dulcera La- 

dy Baltimorc 	(Bubble-yum,Salvavidas),Colgate - 

Palmolive 	(división As.ax Bicloro,Ajax con Amo- 

nia,Freska-ra,Viva Fuerza Pria,Darlinc,Lavoma- 
(CONTINUA) 



(CONTINUACION DE TABLA XVIII) 

AGENCIA FACTURACION ANUAL tíc,Fabón,Vel Rosita,Caprice y Alert),CYPSA (di 

visión de fibras super rayón y crisel),La Azto 

ca (chocolates),11.Steele do México (ollas Pres 

to),Investioación Industrial Americana,S.A.(in 

versiones),JohnsonJohnson de México (pañales, 

Nabisco Famosa (harina Mary Haker,pastas Grano 

de oro,golosinas Choco Choco,Premium,Ritz,Haba 

neras,Cremosas y Surtido Rico),Nacional de Dal 

ces (Hershey's,Kisses,Krakel,Luxus y otros), -

Operadora de Restaurantes Western (El Señorial) 

Parfumeric Versailles (Chanel,Pour 

bara Gould),Productos de Leche,S.A.(Bonafina, 

Rancherita),Portescap,S.A.(Incabloc),Ray-O-Va;:, 

Richardson Merrel de México (Clearasil),John - 

son/Son (Raid,Glade,Glomosa,cera líquiday cal 

zado),Scheramex,S.A.(Desenfriol D,Mexsana,Pene 

tro,Maybelline,Trimetose,Coppertone),Shulton -

de México (Old Spicc y otros),Ulay de México - 

(Clay of Olay). 

   

Datos provenientes del Cir•'ctorio de agencias y anunciantes.Móxico, Medios Publicitarios Me-

xicanos, S. A. de C. V., abril-octubre 1979. 

1Por orden de importancia. 

'En 1978. 
3Con sucursales en Centroamérica (El Salvador,Guateraia ,• Costa Rica),Directorio de agencias 

y anunciantes, oo. cit. 
4La agencia -miembro del grupo Leo Burnett International Incorporation- no proporcionó a Me- 
dios Publicitarios Mexicanos datos sobre facturación y cuentas. 	 1 



Sin embargo, la influencia foránea sobre la radio se extiende aún más, pues en Amé 

rica Latina 

..se encuentran también...las filiales de los institutos tito_ 

lados de opinión pública y de marketing norteamericanos: 'Ga - 

11up International', que cubre 36 países extranjeros; A. C. --

Niels-en Co., con 86 compañías asociadas establecidas en 8 paí-

ses; INRA (International Ressearch Associates Inc., N.Y.), que 

maneja la investigación de mercado y opinión en EU, América La 

tina, Europa, AfrIca, el Medio Oriente, el Sudeste Asiático y 

en el Extremo Oriente".168  

Efectivamente, en el caso concreto de la radio capitalina, los ratings elaborados 

por INRA son los de mayor influencia para el sector. Según los datos del Directo-

rio de Agencias Anunciantes,169  INRA fue una empresa fundada en 1947 y su matriz,-

ubicada en los Estados Unidos, es A. C. Nielsen Company. 

Para los gerentes y ejecutivos de las emisoras, los ratings elaborados por INRA -- 

-que comprenden mediciones diarias, semanales, mensuales, históricas, por edadyse 
• 

xo, horas del día, etcétera- son indispensables, pues a través de sus datos cono;- 

168
Armand Mattelart, Acresi6n... 22, cit., p. 142. 

169 Directorio de Agencias y Anunciantes, México, Medios Publicitarios Mexicanos,- 

abril-octubre 1979. 
• Cabe indicar que los servicios de INRA -una de las 26 agencias de investiga-

ción 
 

de mercado del país- comprenden: "Mediciones continuas de radioaudiencias 
(CONTINUA) 
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cen el porcentaje de radios sintonizados en sus estaciones y en las de la competen 

cia, nivel que determina el rumbo de la programación, la "venta" de tiempo y elmon 

to de las tarifas publicitarias. Por lo que toca a los publicistas, los servicios 

de INRA les son útiles en el momento de "comprar tiempo" para sus clientes en las-

emisoras convenientes. 

Ahora bien, sobre las actividades de organismos como INRA Mattelart indica: 

..Cada uno sabe el papel de estas agencias, que no sólo 

recogen informaciones y opiniones, sino que tratan de ins 

pirar opiniones y actitudes".170 

Sin embargo, en el medio radiofónico también se hace uso de las mediciones de audi 

torio de la Asociación de Anunciantes de México (ANAM), a pesar de que, según se -

informó en 'la gerencia de operación de la NEW, los ratings de INRA son los de ma - 

yor circulación. 171  

CONTINUA * 

y teleaudiencias; estudios especializados de medios masivos; evaluaciones de merca 

do y estudios del comportamiento de consumidores y usuarios; mediciones de efecti-

vidad publicitaria; pruebas diagnósticas de comerciales y anuncios impresos; prue-

bas de diseFos; empaques, sabores, nuevos productos; estudios industriales; inves-

tigación de imagen corporativa y opinión pública; segmentación de mercados; prue - 

bas en 'unidad móvil", en Directorio de Agencias..,  22. cit. 
170Armand Mattelart, Agresión...,22. cit., p. 147. 
171Es oportuno indicar que, como seF.ala Bernal Sahagún, la Asociación Nacional de 
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Por otra parte, cabe señalar que la empresa "Medios Publicitarios Mexicanos, S. A. 

de C. V., "especializada en la evaluación y seleccién de medios publicitarios" es 

la que proporciona a los anunciantes datos generales sobre las emisoras y sus res 

pectivas tarifas. Como en el caso de INRA, Medios Publicitarios Mexicanos es la -

sucursal en México de una compa:lía extranjera: la Standard Rete s Data Service -- 

Inc., que opera en Skokie, Illinois, Estados Unidos,172  empresa que, como se seña 

la en el Directorio de Medios Audiovisuales de la misma empresa, cuenta con ofici 

nas en Africa del Sur, Alemania, Austria, Canadá, Francia, Inglaterra, Suiza e -- 

Italia.173  

(CONTINUA NOTA 171) 

Anunciantes de México constituye una "ascoiacién civil creada para la 'defensa de 

los intereses de las empresas que hacen publicidad en México', y está formada por 

las 120 o 130 compañías que más recursos.destinan a la publicidad de sus produc -

tos. De estas empresas aproximadamente el 70% son extranjeras, casi todas nortea 

mericanas, pero están divididas- por su importancia en el gasto publicitario,corres 

pondiendo mayor jerarquía e influencia a las que más gastan". Y así, en el Direc-

torio de Asociados de la ANAM de marzo de 1979 aparecen entre otros los siguientes: 

Abbot Laboratories de México,S.A.; Antonio Fernández y Cía.; Aurrerá,S.A.; Avon - 

Cosmetics, S.A.; Bacardí y Cía.; Banco de Comercio,S.A.; Banco de Londres y Méxi-

co,S.A.; Grupo SERFIN; Banco Nacional de México; Blanco Sucesores,S.A.; Bristol - 

Myers de México,S.A.; Casa Madero, S.A.; Celanese Mexicana; Cervecería Cuauhtémoc; 
(CONTINUA) 

172 Victor Bernal SahagGn, on. cit., p. 92. 
173Directorio de medios audiovisuales, México, Medios Publicitarios Mexicanos, sep-

nov. 1979, p. 106. 
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Así, por lo expuesto a lo largo de este punto, se considera sustentada la afirma-

ción de la existencia de un dominio extranjero -principalmente norteamericano- so 

bre la publicidad radiofónica, tanto por lo que se refiere a la filiación de las-

agencias publicitarias, de investigación de mercado y mediciones de audiencia co-

mo a los anunciantes en general. 

Con el fin de expandir la demanda de bienes y servicios de grandes consorcios, do 

minando los patrones de consumo y de acuerdo a normas de consumo foráneas; contéc 

nicas de comercialización con frecuencia provenientes del exterior, la publicidad 

difundida por la radio de la capital se configura como otra vía de la influencia-

extranjera y la ofensiva ideológica en las emisoras que operan en el núcleo econó 

mico, político y social del pais. 

(CONTINUA NOTA 171) 

Cervecería Moctezuma; Cervecería Modelo; Cigarrera la Moderna; Citizen de México; 

Clemente Jacques y Cía.; Colgate Palmolive; Cía. Hnos. Vázquez; Cía Hulera Euzka-

di; Cía. Industrial San Cristóbal; Cía Nestlé; Cia. Vinícola del Vergel; Cosbel,-

S. A.; Chicle Adams; Destilería Huasteca, S. A.; Distribuidora Ibarra Hnos.; Embo 

telladora Mexicana Canadá; Financiera Comermex; Banco Comercial Mexicano; General 

Foods de México; Gigante; Gillete de México; Grupo Roussel; H. Steele y Cía.; In-

dustrias Bamex; Industrias Príncipe Kroeler, S. A.; Kellog de México,S.A.; Kodak-

Mexicana,S.A.; Nabisco Famosa,S.A.; Olivetti Mexicana; Panificadora Himbo; Pedro-

Domecq; Pepsi Cola Mexicana; Phillips Mexicana; Procter & Gamble de México; Produc 

tos de Maíz,S.A.; Productos H24; Productos Allen; Richardson Merrel,S.A.; Ryt de-

México; Johnson & Son,S.A.; Seag;am's de México; Sears Roebuck de México; Supera-

ma; Tequila Sauza; Tequila Cuervo; The Coca Cola Export Corporation; The Sidney - 

Ross Co., S.A.; Unión Carbide Mexicana. 196. 



Los anuncios cornercialEs 3.5 
radiofónicos 

Como se se señaló ya, la publicidad es un lenguaje nacido en base a las necesida -

des de un modo de producción y una clase social determinadas. 

Los anuncios comerciales que transmiten las emisoras de la banda de amplitud modu-

lada -y que 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 competencia es implacable y resulta necesario garantizar el con 

sumo de la producción, los anuncios son un útil instrumento para lograr tal fin. 

La estrategia del mensaje-mercancía no sólo se sugiere o insinúa, sino que se impo 

ne y 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 que obedece el auge de técnicas sicolócícas para orientar la mente del 

individuo hacia la adquisición de mercancías. 

En el caso de la publicidad radiofónica, es a través de los recursos y caracterís-

ticas propias de la radio (textos orales con juegos prosódicos, variaciones 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 programación, donde el contenido ideológico es mas manifiesto y acentuado. 
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En principio, por su abundancia misma, los cientos de comerciales que absorbe dia 

riamente el auditorio radiofónico constituyen una descarga ideológica en favor del 

sistema capitalista, al presentar una imagen del mundo como un mercado de objetos 

al que todos pueden tener acceso. 

Ida Paz señala que los anuncios comerciales son portadores del proyecto político-

de la clase detentora para.los dominados: ante el consumo no existen diferencias-

sociales; todos, a través de la compra de objetos, pueden ser partícipes del "pro 

greso" e integrarse a un modo de vida presentado como el ideal por la publicidad. 

En el punto anterior se indicó que la difusión de anuncios comerciales constituye 

el eje principal de la radio capitalina,que no se sustraealas leyes del mercado --

propias del modo de producción en que se desarrolla. Así, de acuerdo a la tónica 

mercantil y como parte de su engranaje, las radioemisoras lanzan también su mer -

canela, el tiempo de transmisión, que a su vez es utilizado para promover el con-

sumo de otras mercancías. 

Uno de los argumentos de los concesionarios para "vender" tiempo, y que presentan 

como garantía de su mercancía, es la amplia penetración de la radio entre el públi 

co, que asegura un extenso mercado para el anunciante. Adoptando el lenguaje mer 

cantil del sistema en que operan, los concesionarios promueven la utilización del 

medio radiofónico como vehículo publicitario con mensajes como el que a continua-

ción se transcribe, transmitido por el Núcleo Radio Mil pero que, en distintas mo 

dalidades, se escucha en las demás estaciones comerciales: 
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"No insista; no me anunciaré en radio. -Oiga usted: el 75 por 

ciento de las personas escuchan radio durante el día. Y el -

porcentaje llega al 86 por ciento a lo largo de la semana. --

Imagínese el nGmcro de compradores potenciales que se van a en 

terar de su buena mercancía y su excelente servicio. Los com 

pradores llegarán a su puerta".174 

Otras emisoras, como "Radio Red" se dirigen al anunciante de la manera siguiente: 

"Nuestros mensajes vpmerciales son recibidos con cariño. Radio 

Red se lo ha ganado con verdad. Usted, que desea progresar 

en su negocio, anúnciese en Radio Red y juntos seremos bien 

recibidos".175 

En algunos mensajes, el señuelo de una supuesta participación en el "progreso" -de 

nominación genérica que el grupo de concesionarios relaciona a la libre empresa 

se utiliza como justificación del empleo mercantil de la radio, además de servir 

de apoyo al sistema económicb. Así lo demuestra el texto del anuncio que se pre 

senta enseguida y cuya mecánica proclama el consumo como un equivalente del "pro 

creso". 

174Radio Mil, 10 de noviembre, 1979, 10:00 a.m. 

175Radio Red, 7 de noviembre 1979, 14:00 horas. 
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"La gent.:- al comprar ayuda a que se produzca más y mejor, ya 

que la producción es progreso. Por lo tanto, si usted se -

anuncia en las emisoras del Núcleo Radio Mil dará a conocer 

lo que produce y contribuirá a que México progrese".176 

Por otra parte, el grupo empresarial y el sistema de libre empresa son apoyados 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 distintas es 

taciones radiofónicas comerciales (y que también se insertan en la programación te 

levisiva), se hace uso de varios de los argumentos utilizados por lo coman para —

justificar el sistema prevaleciente: sólo existe "libre participación" en un régi-

men "libre" como el capitalista, donde la libertad general se concibe a partir de-

la que existe sólo para una clase, que en el mensaje es especificamente la de los 

empresarios. 

Capitalismo y libre empresa son sinónimos de desarrollo ("Con libertad, la libre -

empresa propicia el progreso..."); la libre empresa es presentada al escucha como 

garantía de su libertad individual, erigiéndose al empresario como promotor del de 

sarrollo del país al crear empleos y as1 "generar bienes y servicios": 

176 
XEPH, "Radio 590", 5 de noviembre 1979, 12:00 horas. 
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"Con libertad, la libre empresa impulsa la creatividad que 

nos permite alcanzar el desarrollo científico, tecnológi-

co que pretendemos. La creatividad florece en un clima -

de libertad. Con la libre participación de todos podemos  

consevar el derecho a ser libres. Libertad con responsa-

bilidad es progreso".177  

En el mensaje transcrito -lanzado al aire en horario Triple A-, valiéndose de la -

repetición de los vocablos se asocian y vinculan los conceptos "libertad" y "libre 

empresa". Asimismo, desde e4. 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 garantía la libertad indi 

vidual. 

De esta manera, al presentar al auditorio argumentacicnes en favor del orden preva 

leciente y la libre empresa como regímenes de "libertad" y "progreso", se prepara-

el terreno para, en la última parte del mensaje, coaccionar sutilmente al escucha-

a defender, con la clase detentora, un status quo presentado y concebido en térmi-

nos de: orden capitalista=libertad o libre empresa=progreso, como es posible adver 

tir en el texto del siguiente mensaje, también del Consejo Coordinador Empresarial 

y transmitido igualmente en el horario de mayor auditorio: 

177 
XECO, 15 oct. 1979, 17:00 hrs. 

201. 



"Libertad de empresa significa trabajo responsable para generar 

más bienes y servicios. El trabajo sólo 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 del mensaje anterior, que utiliza la misma mecánica que el repro 

ducido antes, son: libertad de empresa= trabajo; trabajo en la libre empresa= li - 

bertad, y libertad= progreso: libre empresa=progreso. 

Al "generar bienes y servicios", los empresarios contribuyen al "progreso", por lo 

tanto sus'acciones están justificadas. Sin perder de vista las ventajas de la re-

petición, los vocablos "libertad" y "libre empresa" se insertan a lo largo del tex 

to. De nuevo se adjudican al receptor los propósitos 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 mención del predominio global de los avisos cc7ercia-

les de consorcios transnacionales en la publicidad de los medios masivos. Las em-

presas privadas de carácter 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 circulo de "anunciantes fuertes". La promo - 

ción de los bienes y servicios producidos por el sector póblico tiene menor impor-

tancia -mínima- en el mercado publicitario. 

178XEL, 19 nov. 1979, 14:00 hrs. 
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En el caso concreto de la radio del área metropolitana, puede señalarse como cons 

tante la presencia de empresas de carácter transnacional como anunciante. Basta-

un recuento de los productos anunciados en las horas "pico" de la radio (de 7 a 9 

a.m., 10 a 12 a. m. y 2 a 4 p. m., períodos en que se transmite un mayor nGmero -

de comerciales) para comprobarlo. El conteo se realizó en las cinco estaciones - 

de mayor audiencia del Distrito Federal, una por día de lunes a viernes en el ho 

rario señalado y durante períodos de media hora cada uno (Tabla XIX). 

Cabe indicar que, en términos cuantitativos, la participación en las transmisio - 

nes radiofónicas de las empresas transnacionales como anunciantes varia de acuer-

do a la época del año, el lanzamiento de nuevos productos o presentaciones, campa 

ñas especiales, etcétera; sin embarco su presencia es ininterrumpida. 

Medición de auditorio del Distrito Federal, Radio, oo. cit. 



TABLA XIX *  

ANUNCIOS COMERCIALES TRANSMITIDOS 

EN EMISORAS DEL DISTRITO FEDERAL 

ESTACION FECHA HORA ANUNCIOS 	COMERCIALES 

XEW Lun. 	21 may. 8:00-8:30 Tío Nacho,jab6n; 	Ferretería Gómez Hnos.; 	Estelarios,relc 

jos; 	Biogenol Grisi,t6nico;CBS,discos;Banamex 	(servidos 

bancarios)(cinco ocasiones);Clínica médica;Clínica den - 

tal;c1Inica La Prensa; 	Brisa,cerveza: 	Grisi,tónico; 	ONO, 

insecticida; Pepsi Cola,refresco; Tres Estrellas de Oro. 

transporte; 	Pronto,gelatina; Mexicana de Aviación;MagJI, 

consomé; Activa,revista; 	Brisa,cerveza; 	Sabritas, 	bota- 
nas. 

11:00-11:30 Tepepan,tienda; Fuerza Viva,detergente; Darling,iab6n: 	- 

Pronto,gelatina; Colgate,pasta dental; 	Palmolive, 	jab6n; 

- 
'Vel Rosita,detergente; Pronto,gelatina; 	Pepsi Cola, 	re - 

fresco; Liverpool,almacén; Fuerza Viva,detergente; Cola 

te,pasta; Nivea,crema; Pronto,gelatina; Bancomer,servl - 

cios bancarios; Mexicana de Aviación; Maggi,consomé; 	--- 

Pronto,gelatina; Activa,revista: 	Brisa,cerveza. 

15:00-15:30 Comisión Federal de Electricidad; Activa,revista; 	Super 

Bella,almacén; TíoNacho,jab6n; 	Sabritas,botanas; Neve - 

las de Azor,revista; 	Real Cinema,cine; CBS,discos; 	Pepsi 

Cola, 	refresco. 
(CONT:NI:A 



(CONTINUACION DE TABLA XIX) 

ESTACION FECHA HORA ANUNCIOS 	COMERCIALES 

XE01 Mar.22 may. S:00-S:30 Presidente,brandy; Nivea,crema; Veganin,aspirina; 	Comer- 

mex,banco; Johnson's,paaal; Operadora de Teatros; Canadá, 

zapatos; Toronto,calcomanías; Operadora de Teatros; Vete 

rano,brandy; 	Jarritos,refrescos; 	Ariola,discos; 	El Heral 

do,periódico; Coca Cola,refresco; 	BANPAIS,banco; Carta - 

Blanca,cerveza; 	Selsum,shampoo; Ariola,discos; 	SabritaS, 

papas; Clínica dental; Clínica Médica; América,mudanzas; 

Coca Cola, 	refresco. 

11:00-11:30 Ariola,discos; 	Bariflor,depilatorio; 	Maravilla,aceite: 	- 

Canal 13; Toronto,calcomanías; Coca Cola,refresco; 	Boba- 

dilla 103,brandy; 	Brisa,cerveza; Veterano,brandy; 	OKO, 	- 

insecticida; Bancomer, banco; Cheverny,brandv; CONASUFO, 

tiendas; Coca Cola,refresco; Mensaje Oficial; 	Ray-O-Vaz, 

pilas; América,Mudanzas; 	Sabritas,botanas; Superior,cer- 

veza ; Starman , historieta ;Johnson's , parla 1 ; Operadora de -- 

Teatros. 

15:00-15:30 Cordón Real,brandy; Bancomer,banco; Mensaje oficial; To 

ronto,calcomanías; Operadora de Teatros; Del Valle,jugo; 

Carta Blanca,cerveza; 	Stafford,tinta; Superior,cerveza; 

Bariflor,depilatorio; Carta Blanca,cerveza; Canal 	13; 	- 

Vince B,pasta; Comermec,banco; Presidente,brandy; 	Banco 

(CONTINUA 
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(CONTINUACION DE TABLA XIX) 

ESTACION FECHA HORA ANUNCIOS COMERCIALES 

mer,banco; Operadora de Teatros; CONASUPO,tienda; Coca-Cc 

la,refresco; 	Nivea,crema; 	Brisa Cerveza; 	Veterano,brandy; 

Mensaje oficial; Operadora de Teatros; Coca Cola,refre-cc; 

Hush Puppies,zapatos; Cheverny,brandy; 0E0 insecticia: 	- 

Stafford,tinta; 	Bancomer,banco. 

XERC Miér.23 may. 5:00-8:30 Superdescontén, 	tienda; Malibú Classic Chevrolet,auto: 	H- 

24,insecticida: 	Nórdico,jabón; 	Mexana,taloo; 	Mensaje ..fl- 

cial; 	Bacardl,ron: 	Operadora de Teatros; Adex,guante.,1: 	Ci7 

NASUPO,tiendas; 	Ariola,discos; 	Cheverny,brandy; 	Liverpool. 

almacén; 	Presidente,brandy; 	Superior, cerveza; 	Darlin.,a- 

b6n: 	Del Valle,jugos: 	Operadora de Teatros; 	Haeardt,r:n; 

Carta Blanca,oerveza; 	Evereadv,pilas; 	Johnson's,pai-lal: 	-- 

LTH,acumulador; Operadora de Teatros; 	EMYCO,zapatos: 	::?Ar- 

lingaabón; 	Ray-O-Vac,pilas, 	Selsun,shampoo; Operadora de 

Teatros; 	Instituto Mexicano de Bachilleres; escuela Car - 

los Septién; Ayotla,tienda; Mensaje oficial; Coca Cola,re 

frescos; Darling,jabón. 

11:00-11:30 Eveready,pilas; Voikswagen,auto; 	EMYCO,zapatos; 	Brisa,cer 

veza; Operadora de Teatros; Mensaje oficial; 	Pritt,Peqa  - 

mento; Teatro 	11 de Julio; 	Darling,jab6n; 	Escuela Carls 

Septién; 	El Ropero,tienda; 	Taller Coreogréfico UNA?; 	Ma - 
(CONT:NA) 

2Dt. 



(CONTINUACION DE TABLA XIX) 

ESTACION FECHA HORA 
_ 

ANUNCIOS COMERCIALES 

ggi,consomé; San Detre,cosméticos; Jarritos,refrescos;Ins 

tituto Mexicano de Bachilleres; 	LEVI'S,pantalones: Adex, 
guantes; Coca Cola,refresco, Nivea,crema; 	Herdez,enlata - 

dos; San Marcos,brandy; Tortuga Le Club,restaurante; Al - 

bert,almacén; Mensaje oficial; Volkswagen,auto; 	Evereadv, 
pilas; 	Superior,cerveza; Operadora de Teatros; Ayotla, al 

macén; Pronósticos Deportivos; Carta Blanca,cerveza; Coca 

Cola,refresco; Termocrisa,loza; Darling,jabón. 

15:00-15:30 Superior,cerveza; Jarritos,refrescos; Operadora de Tea --

tros; Mexicana de Aviación; Mensaje oficial; Termocrisa,- 

loza; Carta Blanca,cerveza; 	De Todo,almacén; Gigante,alma 

cén; CONASUPO,tiendas; 	Instituto Mexicano de Bachilleres; 

Operadora de Teatros; Tortuga Le Club, restaurante; Mensa 

je Oficial; Carlieri, perfume; 	San Marcos,brandy; 	Brisa, 

cerveza; Escuela Carlos Septién; Domit,zapatos; 	Excélsior, 

periódico; Operadora de Teatros; Tortuga Le Club, 	restau- 

rant; Coca Cola, refresco. 

XEJP Jue.24 may. 8:00-8:30 Pepsi Cola,refresco; San Marcos,brandy; Sabritas,botanas; 

Herdez,conservas; Carlieri,perfume; Albert,papelerfa: --- 

Adex,guantes; San Detrd,cosméticos; H-24;insecticida; Cas 

fer, 	calcetines; CBS,discos; 	Profam,anticonceptivos; 	Pre- 
(CONTINUA) 
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(CONTINUACION DE TABLA XIX) 

ESTACION FECHA HORA ANUNCIOS COMERCIALES 

sidente,brandy; Comercial Mexicana,almacén; Papelera Esco 

lar,tienda; Veterano,brandy; 	Pepsi Cola,refresco; Tecnoló 

gico Mexicano; Novelas de Amor; San Antonio,mueblería; 	-- 

Pepsi Cola,refresco; Maggi,consomé; OKO,insecticida; Volks.  
wagon, 	auto; 	América,taller autos; DecatIón,tenis; 	Espray, 

instituto; 	Darling,jabón; Brisa,cerveza. 

11:00-11:30 Canada,zapatos; Mexicana de Aviación; 	Pepsi Cola,refresco; 

General Popo, llantas; Casfer,calcetines; Veterano,brandy; 

San Detrl,00sméticos; Mexana,talco; Volkswagen,auto; 	Casa, 

revista; Papelera Escolar,tienda; Aurreré,almacén; Adex, 

guantes; Novelas de Amor,revista; Espray,instituto; Tecno 

lógico de Loyola,instituto; 	Eveready,pilas; Gigante,ien- 

da; 	Emyco,zapatos; 	Eseni,instituto; Veterano,brandy; 	Nér- 

dico,jabón; CONASUPO,tiendas; 	Brisa,cerveza; 	Pepsi Cola, 

refresco. 

15:00-15:30 CanadS,zapatos; 	Universidad Tecnológica de México; Herdez, 

conservas; Pepsi Cola,refresco; Brisa,cerveza; 	Gigante, 	- 

tienda; Mexana,talco; Tecnológico de México; General Popo, 

llantas; Del Valle,jugo; Eseni,instituto; CONASUPO, 	tien- 

das; Mexicana de Aviación; 	Profam,anticonceptivos; Albert, 

papelería; San Marcos,brandy; Novelas de Amor,revista; 	— 
(CONTINUA) 
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Fiesta Palace,hotel; Casfer,calcetines; 	Excélsior,periódi 

co; 	Liverpool, 	almacén; 	Espray,instituto; 	Brisa,cerveza; 

Suberbia,almacén, 	Pepsi Cola,refresco. 

Vier.25 may. 8:00-8:30 Kalhda,bebida; 	Harmon Hall,instituto; 	Johnson's,pañal; 	-- 

Isec, preparatoria; Hemostyl,t6nico; UNAM; Maggi,consomé; 

Mensaje oficial; Anabar,crema; Canal 	13; CONASUPO,tiendas; 

Presidente,brandy; Pepsi Cola,refrescos; 	El Taconazo, 	al- 

macén: 	Rosen,muebles; Brisa,cerveza; 	Lotería Nacional; 	-- 

Eveready,pilas; 	Starman,historieta; Pronósticos Deporti - 

vos; Astor,tienda; Hemostyl,t6nico; Canadá,zapatos; 	Che - 

verny,brandy; Comermex,banco; 	Pepsi Cola,refresco. 

11:00-11:30 Del Valle,jugos; Profam,anticonceptivos; 	Suburbia,almacén; 

Castillo,ron; Universidad Tecnológica ae México; Pronósti 

esas Deportivos; CONASUPO,tiendas; Cheverny,brandy; 	Prost- 

dente,brandy;'Suburbia,almacén; UNI.M; Maggi,consomé; Bri-

sa,cerveza; Harmon Hall; Cronos,acumulador; Hemostyl,t6ni 

co; Eveready,pilas; Johnson's,pañal; 	Selsun,shampoo, Coca 

Cola,refresco. 

15:00-15:30 Hush Puppies,zapatos; 	Banca de México; Liverpool,almacén; 

Cheverny,brandy; Superior,cerveza; El Taconazo,zapatería; 

(CONTINUA) 
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Lotería Nacional; 	Isec,preparatoria; 	Jarritos,refrescos; 

CONASUPO,tiendas; 	Harmon Hall,instituto; Coca Cola,refres 
co; 	Mexana,talco; 	Splen,jabón; 	Anabar,crema; 	Eseni,prepa- 

ratoria; 	Pepsi Cola,refresco; 	Profam,anticonceptivos; 	Su- 

burbia,almacén; Avon,cosméticos; 	Bacardl,ron; universidad 

Tecnológica de México; Novelas de Amor; Lotería Nacional; 

Del Valle,jugos. 

XENK Lun.28 may. 8:00-8:30 América,mudanzas: 	Pritt,pegar:ehto; 	Paraíso Marrict,hotel; 

Odín,renta de autos; Japan Air Linos; Col:na'del 	Sur,frac 

cionamiento; 	Datsun,auto; 	Holiday Inn,hotel; 	Quaker State 

Racing Oil; Tarjeta Banconer; Datsua,auto; 	Superior,cerve 
za; 	Brodway,centro nocturno; 	Datsun,auto; 	Paraíso Marriot, 

hotel; 	Racing Oil de Quaker State; 	Presidente,brand;.•; 	Dat 

sun,auto; 	Bolsa de Acciones; Japan Air Lines; América,.mu 

danzas; Pritt,pegamento; Datsun,auto; Odín,renta autos, 	- 

Coca Cola. 

11:00-11:30 Acapulco Continental,hotel; 	Datsun,auto; 	Bancomer,tarjeta 

de crédito; Bosques Colonia del Sur,fraccionamiento; D'Eu 

rope,muebles; Datsun,auto; 	Holiday Inn,hotel; 	Bolsa de Va 

lores; Datsun,auto; Cheverny,brandy; 	Holiday-On-Ice; 	Sel- 

sun,shampoo; 	Kirsely Ruth Mexicana; 	Bancomer,tarjeta de - 

(CONTINUA) 

210. 



(CONTINUACION DE TABLA XIX) 

ESTACION 
	

FECHA 
	

HORA 
	

ANUNCIOS COMERCIALES 

15:00-15:30 

crédito; Mensaje oficial: PanAm, linea aérea. 

Bolsa de Valores; Braniff,linea aérea; Stafford,tintaVEu 

rope,muebles; San Marcos,brandy; Presidente,brandy; Holi-

day Inn,hotel, OdIn,renza autos; Nacional Financiera; Pan 

Am,1Inea aérea; Suburbia,almacén; Braniff,lInea aérea; --

Junco,tienda; Acapulco Cottinental,hotel; Nacional Finan-

ciera; Universidad Tecnclécica de México; AVIS (renta au-

tos), Bancomer,tarjeta de crédito; Colina del Sur, frac - 

cionamiento, D'Europe,muebles;Sabritas. 

• 
Semana del 21 al 25 de mayo de 1979. Por considerarse de interés, se incluyen los avisos 

comerciales transmitidos por XENK, "Radio 620" en el mismo horario. 
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Las implicaciones ideológicas de los anuncios comerciales radiofónicos son diver-

sas y de variadas facetas. 

En primera instancia, cabe señalar que al promover en medida considerable y coti-

diana la compra y uso de bienes y servicios de fuertes consorcios extranjeros, la 

radio favorece la introducción de pautas de consumo ajenas a la realidad económi-

ca y social del país -pero, como es obvio, requeridas para el funcionamiento del-

sistema en su conjunto- entre la población, influyendo sobre los patrones de con-

sumo de los sectores con poder de compra. De tal manera, en realidad, la promo - 

ción en favor de un producto determinado o una marca que se realiza en la radio -

forma parte y se extiende a la promoción de un modo de vida. 

Una de las mecánicas más utilizadas por la publicidad radiofónica os la que esta-

blece y presenta al escucha una identidad entre el status social y el consumo; es 

decir, la posesión de mercancías representativas equivale a ascender en la escala 

social. 

El nivel de consumo es para el sistema el indice más seguro del triunfo social, y 

poseer una mercancía determinada significa poder, éxito y aceptación. El consumo 

de una mercancía es garantía de ascenso social; el individuo que la posee puede,-

por ese hecho, considerar que forma parte de sectores de mayor capacidad de consu 

me y por ende de mayor jerarquía social, a cuyo estilo de vida y valores aspira. 

Así el consumidor, al adquirir una mercancía determinada, paga en cierto modo por 

la imagen que desea; una vez creada esa "imagen", en el argumento de venta el pre 

ole pasa a segundo término. 



Los ejemplos de anuncios comerciales con dicha implicación su multiplican en la ra 

dio. As!, la identidad entre el status social y el consumo, así como la sensación 

de poder son valores sociales que se refuerzan en el anuncio de la Ford Motor Com-

pany que se reproduce a continuación: 

"Para 1980, Ford Mustang. Usted y su Mustang. Para dejar atrás 

a la multitud y alcanzar las buenas cosas de la vida. Deporti-

vo y personal, Ford Mustang 1980. Ford, la calidad cue todos - 

tratan de igualar".
179 

 

Ida Paz puntualiza que la venta de la sensación de poder a través del mensaje pu - 

blicitario equivale a 

..explotar los sentimientos vinculados a la extensión del pc - 

der del hombre a las distintas esferas de la vida a través de -

la mercancía. Por ejemplo, segen una agencia publicitaria, los 

hombres compran cada dos años un auto nuevo porque éste da al 

comprador una renovada sensación de potencia y lo asegura con 

respecto a su propia masculinidad, necesidad emocional cue su 

auto viejo no puede ofrecerle".
180  

Pero además de que estar al volante de un auto dltimo modelo significa disfrutar -

de "las buenas cosas de la vida", también garantiza, por tanto, la pertenencia al- 

119\.EL, Radio Capital, 19 nov., 14 horas. 

18°Ida Faz, ce. cit., p. 48. 
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modo de vida que simboliza: "Para dejar atrás a la multitud..." Se subraya el ca 

rácter "personal" de la mercancía, su uso individual, luego de establecerse una -

identidad entre objeto y consumidor; ambos se pertenecen: "Usted y su Mustang". 

Entre otros mensajes comerciales, las implicaciones señaladas se repiten en el ara= 

cío comercial de "Donelli" y la tarjeta de crOdito "Banamex" -donde, por medio de 

la tarjeta en st, como una mercancía más, se vende status al usuario-: 

"Las camisas yplayeras Donelli lo ponen tres pisos arriba, muy 

allá".- 1 81 

"¿Que hay detrás de la tarjeta Banamex? Un banco con más de 

doscientas cincuenta sucursales para servirle , cajas per-

manentes abiertas las veinticuatro horas para que no le fal 

te efectivo; un centro de información relacionado con su - 

tar3eta a su servicio todo el año. Y lo más importante: el  

poder de su firma".182 

Los anuncios dedicados a promover los autos Ultimo modelo se apegan en lo general 

a esta mecánica, aunque-con ciertas variantes. 

"American GTS 1980 de VAM. El sueño posible. Serena belleza 

que le dan su perfección interior y exterior para guardar el 

181XEL, 19 nov., 12 hrs.; XEOY, 19 nov., 14 hrs. 
182XEPH, 19 nov., 10:30 hrs.; XEDF, 19 nov., 13 hrs.: XEOC, 13 nov., 17 hrs.; 

XEABC, 2 hz,v., 14 hrs. 
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equilibrio entre el lujo y la realidad. Está soñado. Permi 

ta que su concesionario VAM haga suyo el sueño posible".183— 

El bienestar se mide por la tenencia de artículos de consumo "representativos". Rü 

forzando la idea de que el modo de vida del escucha puede acercarse efectivamente-

al "ideal" -que, naturalmente es el del consumo suntuario-, se presenta laposesin 

de una mercancía como un "sueño posible", un sueño hecho realidad. En este case,-

una de las ventajas de la mercancía que se promueve es que garantiza el bienestar-

e imagen social de quien la adquiera sin afectar mayormente su econcmta. 

Otros anuncios comerciales, ademas de presentar el consumo y el lujo como normas -

ideales, se aventuran a explorar otro terreno: el erótico. A trav,Ss de las modula 

ciones de la voz y las imágenes que sugiere el texto se explota ,..cho factor a fa-

vor del consumo: 

"1980 Caprice. Es la belleza, la línea, la tersa superficie, 

la armonía de curvas y perfiles, colores y texturas. El ola 

cer que los sentidos perciben para configurar en la mente la 

imagen de la perfección y el suave, el mullido abandono aque 

invita el lujo de sus espaciosos interiores. Caprice 198C: 

el amanecer de la década Chevrolet".184  

183NEM', 2 nov., 12 hrs. 

18.1XEOY, 2 nov., 14 hrs.; XEPH, 19 nov., 12 hrs.; XEX, 19 nov., 11:2::' 
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En un mensaje de tarjetas de crédito -en este caso de Bancomer-,la mecánica con is 

te en referirse a la mercancía que se promueve como si fuese una persona, más con-

cretamente una mujer, lo que se logra a través del sujeto masculino que anuncia. -

De nuevo se recurre a sugerencias eróticas. Sujeto y objeto se cosifican: 

"Me la presentaron hace diez años y yo dije: esto es cosa 

de jóvenes, yo no quiero saber nada de ella. Sin embar- 

go, era tan atractiva y me ofrecía tanto que creí que iba 

a perder el control. Pero no, ella me controla yyo la - 

controlo a ella. Por eso no cambio por nada a mi tarjeta 

Bancomer. La tengo conmigo hace diez años".
185  

Resulta de interés detenerse en el anuncio comercial de la cerveza "Suerizr",,Juy 

contenido se condensa en las frases "La rubia que todos quieren" y "Se imp::)ne Supe 

rior". En la publicidad de dicha bebida -promovida en televisión, prensa, cine y-

carteles exteriores- no sólo se propone la "superioridad" del producto, en este ca 

so la cerveza, sino que dicha cualidad se extiende al objeto que la simboliza, la-

rubia que proclama "Se impone Superior". De esta manera, con el aparentemente sim 

ple argumento de la calidad de una bebida se refuerza e idealiza el patrón de te - 

lleza de una etnia. Conviene aquí reproducir el señalamiento de Ida Paz al respec 

to: 

"La imagen del hombre y la mujer rubios y con ojos azules es 

parte inseparable de los avisos y afiChes con destino a los 

1S5XEPH. 2 nov., 14 hrs.; XEAI, 30 oct.,12 hrs.; XEOY, 12 nov., 15 hrs. 
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pafses donde predomina la población mestiza, negra e india. 

Reforzar el patrón de belleza basado en una estética blanca 

como modelo superior, tiene como propósito agudizar los sen 

timientos de inferioridad que constituyen la esencia de la 

mentalidad neocolonial".186  

Por otra parte, Bancomer -uno de los anunciantes más fuertes de la radio-, que con 

sidera a los usuarios de los servicios bancarios como una "generación de banqueros" 

y a la actual como una "generación de inversiones", anuncia sus planes de financia 

miento de la manera siguiente: 

"Hay gente como Sergio Almada que no resiste un desafio. Y 

rescatar tierras áridas y hacerlas producir era todo un de 

saffo. El las labró, las fertilizó y hoy su producción de 

jitomate tiene calidad de exportación. 

(Jingle) El mundo ya no es el mismo, la gente provoca el 

cambio que día con dia va realizando. 

Para la gente como Sergio, que transforma el campo, en Ban 

comer estamos preparados con nuestros planes financieros -

agropecuarios, porque el campo también es nuestro campo. -

Bancomer, una nueva generación de banqueros".187 

186Ida Paz, 2E. cit., p. 77. 
187XECO, Radio Eco, Nov. 2, 13 horas. 
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Las formas de ascenso social, y por tanto, la fórmula del éxito, tienen un carác-

ter individual. El éxito es una meta fundamentalmente personal, individual y no-

un fin coman. El éxito está esperando al usuario. De esta manera, se fortalece-

la creencia en la movilidad social por la vía del esfuerzo y la iniciativa perso-

nales, individuales ("Hay gente como Sergio Almada que no resiste un desafío"). 

Los mensajes publicitarios de algunas compañías refresqueras transnacionales uti-

lizan como publicidad la Mecánica de que los jóvenes se identifiquen en torno a su 

producto, dando la imagen de que la juventud y determinado tipo de jóvenes son los 

que consumen su producto: 

"Unete a Pepsi y a su gente como tú... Ven, que la gente joven 

quiere tu amistad, ven que la gente joven quiere tu amistad.-

Pepsi tiene el ritmo joven para ti y para mi. Únete ya, úne-

te ya al ambiente Pepsi".188  

168 
XERH, 5 nov., 14 hrs.; XERC, 5 nov., 17 hrs.; XEO?, 10 nov., 15 hrs. 



	 CONCLUSIONES 
Aunque las conclusiones de este trabajo están implícitas en cada uno de los capítu 

los, en esta parte se señalarán de una manera más concreta. 

En principio, se considera que por lo expuesto a lo Largo del trabajo, y princi-

palmente en su última parte, ha sido suficientemente demostrada la existencia de 

una fuerte integración de la radio metropolitana con modalidades de operación, -

programaciones, publicidad y tecnología radiofónicos provenientes de los Estados 

Unidos. 

Partiendo del papel de los mass media como aparatos ideológicos de apoyo del capi-

talismo monopolista, puede afirmarse que la radio capitalina adopta dicha configu-

ración tanto vía la publicidad como por sus nexos con las agencias noticiosas y pu 

blicitarias transnacionales, además de la difusión que realiza, como se comprobó, 

de representaciones y valores favorables al sistema prevaleciente (punto examinado 

en el ultimo capítulo). De tal manera, en las condiciones actuales, el medio en -

cuestión se configura como una indudable expresión ideológica del sistema interna-

cional, aun cuando se permita algunas expresiones nacionalistas. 

La información fragmentaria, acrítica, desubicada de su contexto y aparentemente 

neutral y los mensajes publicitarios son, por excelencia, las vías de expresión-

en la radio de la ideología que sustenta el modo de producción dominante en nues 

tra formación social. 



- Con una programación de alto rendimiento publicitario, con el fin coman de alean 

zar el suficiente ratinu para nacer del medio un vehículo publicitario convenie:‘ 

te para acortar el ciclo de circulación del capital, la radio comercial metropo-

litana, a través de la publicidad, orienta los patrones de consumo de los escu -

chas con algún poder de compra hacia normas de consumo favorables a la reproduc-

ción del sistema. Ligada de manera consistente a consorcios transnacionales a -

través de la publicidad y otros elementos, la radio no sólo difunde sus produc -

tos y servicios, sino el modo de vida y aspiraciones sociales congruentes con -

la preservación y reforzamiento del sistema. 

- Por depender vitalmente de la venta de anuncios, la radio se orienta, como se in 

dicó ya, hacia una programación de alto rendimiento publicitario. Como resulta-

dos de dicha orientación se encuentran el decaimiento de la calidad de los pro -

gramas radiofónicos y la trivialidad de los mismos, en la bdsqueda de lo más ren 

table y "accesible" para el auditorio. En consecuencia, sin cuestionar ni afec-

tar de manera alguna el sistema en que se origina, el funcionamiento del medio -

favorece ampliamente la cohesión y permanencia del orden prevaleciente. 

La capital del país y su área metropolitana -con una población que rebasa los --

trece millones de habitantes y formada en más de la mitad por menures de 24 a'.os-

es una zona con diversos problemas sociales -demanda educativa creciente, acen - 

tuado crecimiento demográfico e inmigración, entre tantos otros que resultaría -

extenso ennumerar. No obstante, por el uso primordialmente publicitario que se-

hace del medio y los fines que se persiguen de tal utilización, es posible afir-

mar que, en términos generales, la radio metropolitana opera de manera mena a - 
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las necesidades específicas de educación, cultura y entretenimiento do la pobla 

ción del área y los problemas generales del país, sin inscribirse en los proyec 

tos nacionales para su resolución; por tanto, su funcionamiento no se realiza en 

modo alguno en base a criterios sociales, sino para cumplir con los intereses -

particulares del grupo de concesionarios, que como se anotó, se identifican --

frecuentemente no sólo con la minoritaria clase dominantt., sino también con la-

transnacional. 

De tal forma, de manera congruente al sistema productivo y a la estructura eco-

nómica especifica del país, en la radio metropolitana no tienen cabida los inte 

reses e inquietudes de los distintos sectores que componen su auditorio; es de-

cir, no hay presencia del interés popular . Por el contrario, el functonamientd 

del medio corresponde, como ya se asentó, al ir.terós de los grupos dominantes.-

Cabe agregar que el modelo bajo el que opera la rajio capitalina excluye, 16oi-

comente, su funcionamiento como medio de integración de los grupos sociales del 

área y difusor de sus valores específicos. 

- La amplia y consistente ingerencia de grandes consorcios transnacionales en la-

radio capitalina, así como la presencia del capital monopolístico internacional 

en el desarrollo del medio, reitera la afirmación de Fátima Fernández Christlieo 

en el sentido de que las personas físicas de los concesionarios de la radio y -

televisión mexicanas actúan, en realidad, como "administradores de las tribunas 

electrónicas del capital monopolístico internacional". 

- El poder económico -traducido en poder político- con el que cuentan al.junos de- 
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los detentadores de las concesiones de la radio en México, así como los linea - 

Mentos bajo los cuales se ha desarrollado históricamente la industria de la ra 

diodifusión en el país, son razones que explican la precaria situación de la ra 

dio cultural frente a la comercial y las difíciles condiciones en que la prime-

ra se desarrolla. 

- La manera en que ha actuado históricamente el Estado mexicano frente a los con-

cesionarios de radio y televisión en materia legal, permite asegurar que, en tér 

minos generales, ha ejercido un papel de administrador de sus intereses. Por --

otra parte, cabe señalar que, durante el presente régimen, la intervención esta 

tal en la operación de emisoras -a través de RTC- no se ha apartado de les li - 

neamientos generales que ha seguido la radio comercial, y por tanto, no ha re -

percutido de manera significativa en el manejo global del medio radiofónico ni-

en un mejor servicio a la población. 
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