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INTRODUCCIÓN 

EN LA DÉCADA de los ochenta comenzó a crecer y desarrollarse en nuestro 
país el uso masivo de videocasetes y videocaseteras, propiciando la creación 
y el impulso de una floreciente industria: la del video, que ha traído como 
consecuencia el fortalecimiento de grandes consorcios nacionales - con 
claros fines monopólicos-, entre ellos Televisa, y algunas empresas que 
han acaparado un porcentaje elevado del comercio a nivel nacional. 

Aunque la historia de los medios audiovisuales cuenta con una amplia 
bibliografía -en particular en los países donde ha existido desarrollo 
tecnológico (Estados Unidos, Japón, y algunos europeos)-, en países 
con economías dependientes, México entre ellos, dicho fenómeno en 
expansión sólo ha sido estudiado de manera fragmentaria y, en el mejor 
de los casos, el material de estudio existente es inédito y por tanto 
inaccesible al público. Un minucioso recorrido por diversas fuentes 
nacionales pone al descubierto la enorme laguna informativa que pre­
valece sobre el video en México. Salvo contadas excepciones, la mayor 
parte de los estudios no comprenden la década en que prosperó esta 
industria: los och.,nta. Por esa razón cobra importancia el presente tema, 
que será analizado con base en una investigación del impulso dado en 
nuestro país a esta novedosa indu.stria de las imágenes en movimiento. 

A pesar de que a fines de la década de los sesenta Estados Unidos y 
Europa conocieron el uso masivo del videograbador, en nuestro país esto 
ocurrió dos lustros después, y suscitó una revolución en los sistemas 
tradicionales de comunicación, al aparecer, junto con la videocasetera, 
otras novedosas maneras de captar señales, como la antena parab(llica, 
la televisión vía cable, el sistema satelital, con un efecto similar al que el . 
surgimiento de la televisión tuvo en su momento. 

Por otra parte, las políticas ~bernamentales en materia de telecomu­
nicaciones y comercio, que han redúndado en la puesta. en órbita del 
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Morelos I y 11 -satélites para la transmisión televisiva y auxiliar en la 
telefonía y la radio nacionales, entre otras funciones, y que originalmente 
pretendía comunicar a poblaciones con más de 500 habitantes-,' y en 
la apertura comercial, consecuencia del ingreso de México al GATI 
(acuerdo que al parecer próximamente será sustituido por otro mecanis: 
mo regulador de comercio), han favorecido el auge en nuestro país de 
equipos e insumos procedentes de países poseedores de alta tecnología. 

En México se han beneficiado diversos monopolios nacionales, en 
particular la cadena de televisión más grande del país, Televisa, que 
encontró en la explotación del video un produs vive11di fructífero, así 
como también los productores nacionales y distribuidores de películas 
extranjeras y nacionales más prominentes en México. 

Para comenzar el tema hablaremos de la asimilación, dependencia 
tecnológica, principales introductores, y la manera en que ha evolucio­
nado el mercado en nuestro país, desde la venta clandestina de equipos 
hasta la liberación comercial, consecuencia del ingreso al GATI. La 
explicación de este acontecimiento en México tiene relación con una 
industria totalmente dependiente de la tecnología extranjera, tanto del 
hardware (aparatos y equipos) como del software (programas de cóm­
puto, casetes, videocintas, etcétra). En este punto nos referiremos a una 
industria maquiladora que, lejos de constituir un pivote de desarrollo 
nacional, se ha convertido en la gallina de los huevos de oro de las 
transnacionales que se expanden merced a una economía en crisis, al 
empleo de mano de obra barata, y al desempleo generalizado, y de la 
que el fisco sólo se ha visto beneficiada con aranceles raquíticos. 

La relación comercial de nuestro país con Estados Unidos y Japón es 
importante para nuestro propósito. En el trabajo se analiza la situación 
de ésta a partir de las maquiladoras, la inversión extranjera y las impli­
caciones que ha tenido en México. Más adelante, en la expansión del 
mercado se hablará de características tanto de los videocasetes como de 

1 Vidcomouitor, año 1, múm. Z febrero, 1985. 
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las videocaseteras (formatos, volumen y relación entre consumo local 
y exportación) que llegaron a México; de las productoras de videocase­
tes y videocaseteras, así como de los principales países introductores 
de dichos productos (Estados Unidos, Japón, Corea y Panamá, entre 
otros). 

El trabajo esta dividido en dos partes principales que analizan la 
industria de las videocaseteras y de los videocasetes dentro de un con­
texto de comercio internacional con dos de los grandes socios comercia­
les de México: Estados Unidos y Japón, países que abastecen el consumo 
nacional de equipos mediante una triangulación económica, que se ha 
reflejado en el creciente desarrollo de las maquiladoras asentadas en la 
frontera norte de nuestro pafs con capital extranjero. 

La sección 1, relativa a las videocaseteras, examina la estratégica 
ubicación geográfica de México en relación con Estados Unidos y la 
flexibilidad del gobierno nacional en materia legislativa para regular la 
inversión extranjera aun cuando excediera el 49% reglamentado. Lo 
anterior es el punto de partida para introducirnos en la expansión del 
mercado en el periodo de estudio: desde los primeros importadores 
nacionales y los equipos profesionales que llegaron a México, hasta 
finalizar con la dependencia tecnológica y el contexto legal. 

También me referiré a la situación que ha prevalecido respecto a la 
industria nacional de videocaseteras. Ahf aludiré a las empresas maquilado­
ras de equipos instaladas en la frontera norte, su ubicación y las transnacio­
nales implicadas. Actualmente, en México se traen componentes o partes 
para el ensamble final de un producto, aunque algunos de éstos ya se 
elaboran en México, desde la materia prima hasta el producto terminado. 

La sección II, correspondiente a la industria de las videocintas, hace 
alusión a las empresas nacionales, que han pretendido incursionar en la 
producción nacional, y los formatos más comúnes, para posteriormente 
abordar la situación del mercado nacional: desde los productores, distri­
buidores y reproductores de videocintas hasta los videoclubes inde­
pendientes, que han pretendido cobrar fuerza al margen de Televisa. 
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Asimismo, el grave problema de la piratería y la necesidad de legislar en 
ese sentido. Por último, se presentan las conclusiones. 

Para comprobar la hipóteis, se utilizaron fundamentalmente tres fuen­
tes centrales: los Anuarios estadísticos de México, Estados Unidos y 
Japón, para ubicar por una parte el consumo nacional y demostrar lá 
dependencia extranjera, y por otra confrontar la información local con 
las exportaciones declaradas por los principales abastecedores. El pro­
cedimiento se llevó a cabo mediante un rastreo de las cifras obtenidas 
en el periodo de estudio, 1980-1989, aunque en ciertos casos, como en 
los anuarios de Japón, el rubro que implica nuestro tema sólo llega a 
1987. Sin embargo, en este medio nos basamos para elaborar los cuadros 
que revelan lo que dichos países importaron o exportaron por concepto 
de videocaseteras y videocasetes, y que posteriormente fueron procesa­
dos para su representación gráfica. 

Respecto a la situación nacional del mercado del video se recurrió a 
los trabajos inéditos: El impacto del video en el espacio audiovisual, 
1982-1988, de Florencc Toussaint, y La industria cinematográfica mexi­
cana. Perfil económico 1984-1988, que abordan importantes aspectos 
complementarios del estudio. Este último trabajo fue realizado por el 
Colectivo Alejandro Galindo, grupo de investigadores independientes 
integrado por Maricruz Romero Ugalde, Pedro Reygadas,. Horacio 
Reyna, Susana Piña y Víctor Ugaldc. Resultado de una busca más 
extensa fue el hallazgo de importantes manuscritos: Producción, distri­
bución y exhibición cinematográfica en México 1982-1988, de Víctor 
Manuel Ugalde y Pedro Reygadas, así como de "Videocasetes y video­
discos", que forma parte de El Estado y la industria cultural en América 
Latina (CEESTEM, 1982), otro estudio inédito realizado por Patricia 
Arriaga, Carmen Gómez Mont y otros, en donde se esbozan pertinentes 
referencias bibliográficas que enriquecieron el tema. 

En cuanto a otras publicaciones que aportaron información valiosa 
para entender la situación del mercado nacional, en particular acerca de 
la situación de los videoclubes independientes, se encuentra la revista 
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Videomonitor, cuyo primer ejemplar apareció en noviembre de 1984, 
poco después de la llegada masiva de las primeras videocaseteras a 
México, procedentes sobre todo de países asiáticos -en particular 
Japón y Corea-, que introdujeron su mercancía fundamentalmente a 
partir de la triangulación que aún se realiza entre países con geografía 
estratégica, en algunos casos mediante Panamá y Estados Unidos. 

A pesar de la irregularidad con que han ido apareciendo sus publica­
ciones (tres o cuatro veces al año}, Videomonitor ha estado atenta en 
reunir datos que conciernen al mercado del video en México, desde la 
adquisición de los primeros equipos comerciales de videocaseteras y 
videocasetes, sus modelos, características y precio, hasta títulos más 
vendidos, conformación orgánica de videoclubes, escarceos legislativos, 
piratería y otros temas de interés. 

Videomonitor, anunciada como la primera revista sobre video que se 
publicó en México, servirá a la presente investigación como complemen­
to informativo de entrevistas personales, documentación obtenida en 
dependencias estatales, gubernamentales y privadas, como Telecomun­
caciones, Cablevisión, Cámara Nacional de la Industria de Televisión 
por Cable, entre otras fuentes. 

Es pertinente aclarar que dicha revista representa sólo una parte del 
universo de esta industria: los videoclubes independientes. Otras publi­
caciones de utilidad parcial también consultadas fueron En video (revista 
de Televisa fuera de circulación), Cámara de la industria cinematográfi­
ca, Revista de Comercio Exterior, y algunos órganos informativos de 
entidades públicas y privadas. 

Finalmente, otro de los soportes de esta parte del trabajo es la inves­
tigación hemerográfica y bibliográfica, en artículos periodísticos, infor­
mes de la CEPAL y algunas revistas de economía, necesarios para conocer 
el entorno comercial de México .. 

Para elaborar los cuadros que alimentaron las gráficas, dada la difícil 
circunstancia para encontrar en cada uno de los anuarios el rubro al que 
pertenecen dichos equipos, en el caso de las videocaseteras se consideró 
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a los "aparatos para la reproducción de imagen y sonido", y en el caso de 
los videocasetes a las "cintas magnéticas" en general, ya que en la 
mayoría de los casos no se especificaba si se trataba de cintas grabadas 
o vírgenes; cuando sí se especifique la diferenciación se señalará. 

Muchos de los resultados se dedujeron de los cuadros estadísticos, 
elaborados para sustentar la hipótesis respecto a la dependencia extran­
jera y comercial de México con los mencionados países, aunque sólo se 
haya podido obtener información de las maquiladoras japonesas insta­
ladas en Estados Unidos, con filial en dicho país, sin contar con datos de 
las estadunidenses ubicadas en México, pero parcialmente se salva tal 
escollo si consideramos que casi 70% de las transacciones de comercio 
nacionales se realiza con Estados Unidos. 

Las ventas de Japón y Estados Unidos, así como las importaciones 
mexicanas de dichos países se homologaron en millones de dólares (con 
Ja respectiva conversión del tipo de cambio del año de que se trate) y se 
sacaron porcentajes promedio para establecer tendencias generales. 
Cabe agregar que en lo posible se trató de subsanar dificultades prove­
nientes de lagunas informativas en Jos anuarios mencionados, y en 
particular, posibles confusiones en Ja clasificación de las videocintas, 
pues, como se dijo, en algunos casos los países no especifican en los 
anuarios si se trata de cintas grabadas o vírgenes, por Jo cual, para poder 
representar las gráficas, se homologó la información en dos conceptos 
generales: videograbadoras y videocasetes. 

En la parte correspondiente a la industria maquiladora de videocase­
tes y videocaseteras no se logró obtener Ja información que abarcara 
nuestro periodo de estudio (1980-1989); sólo obtuvimos datos para las 
gráficas y los cuadros hasta 1987 y 1988, pero consideramos que aun as! 
resultan representativos. 

De esta manera se demostrará Ja expansión de las ventas de videoca­
seteras y videocasetes de México. Se podrá observar que el abasteci­
miento a México se da algunas veces mediante países cercanos, como 
Panamá (Zona del Canal), que si bien no son productores tecnológicos, 
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sirven como lugar de tránsito estratégico del comercio a otros países. 
Estos productos también proceden, pero en.menor medida, de Corea del 
Sur, Reino Unido, Canadá, Venezuela, Colombia, entre otros. 

Dentro de ese contexto pretendemos situar las dimensiones de dicha 
industria que le ha quitado clientes a las salas cinematográficas, para que 
ahora "desde la comodidad de su casa elija el cine que usted desee": el 
ucine" en miniatura 



HIPÓTESIS DE TRABAJO 

Uno de los objetivos del trabajo es demostrar, por una parte, que la 
dependencia tecnológica intensifica la dependencia nacional y, por 
la otra, que la producción local de equipos de video está supeditada a la 
tecnología e insumos extranjeros. Por otra parte, y como consecuencia 
de lo anterior, afirmamos que no existe una verdadera industria nacional, 
sino monopolios que controlan el sector distribución del mercado del 
video. Aun Televisa, consorcio televisivo nacional que ha pretendido 
acaparar gran parte del mercado del video, depende de la producción 
externa para abastecer su mercado. 

Ante la creciente expansión del mercado nacional de videocasetes y 
videocintas en México -que forma parte de un importante sector de 
punta dentro del comercio internacional - , aflora una clara tendencia 
del gobierno a favorecer fundamentalmente a las empresas extranjeras 
proveedoras de tecnología (en este caso de Estado Unidos y Japón), 
mientras que en nuestro país sólo se ha beneficiado un sector: los 
comerciantes, quienes aprovechando la actual apertura comercial han 
contribuido a expandir el mercado mediante la venta y distribución de 
equipo de video, en este caso equipos de videograbadoras y videocintas 
grabadas. 

Como el Estado ha dejado en manos de empresarios y comerciantes 
grandes posibilidades de monopolizar el mercado, la "industria" nacio­
nal se ha limitado a ser maquiladora y usar mano de obra barata que 
beneficia fundamentalmente a los Estados Unidos. Mediante una trian­
gulación con Estados Unidos y Japón México compra partes que se 
ensamblarán aquí, saldrán posteriormente del país como producto ex­
portado y regresarán de Estados Unidos, con un arancel mínimo, de 
cerca del 2%, como producto de importación, quedando las verdaderas 
ganancias del valor agregado en el vecino del norte. Es decir, que el 

14 
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desequilibrio comercial es tal que México, uno de los principales expor­
tadores de partes de aparatos eléctricos y electrónicos a Estados Unidos, 
se encuentra en deventaja, si consideramos que esos productos retornan 
como importaciones con un valor agregado. 

Asf pues, a lo largo del trabajo pretendemos demostrar dicha dependencia 
extranjera y la consecuente desventaja interna, detectando, en el último caso, 
a los verdaderos beneficiarios de este negocio recién inaugurado. 



METODOLOGÍA 

El método utilizado en este trabajo partió fundamentalmente de lo 
general a lo particular. Primero, para comprobar la dependencia extran­
jera, fue necesario circunscribir el tema no sólo a un entorno económico 
de comercio que nos diera el punto de arranque del tema en estudio, 
sino también fue necesario indagar en torno de la industria maquiladora 
nacional para analizar el papel que desempeña México como empleador de 
mano de obra barata, abarcando la inversión extranjera y la situación legal. 

Después, una vez desarrollada la parte inicial, que evidenció tal 
dependencia, el enfoque se centró en el mercado nacional de video. Ahí, 
fue necesario establecer una división: por una parte lo relativo a las 
videocaseteras (antecedentes generales de la industria comercial, los 
primeros introductores y equipos que se importaron hasta contexto 
legal), y por la otra la situación de las videocintas en México (empresas 
establecidas, funcionamiento del mercado nacional, hasta llegar a pira­
tería y derechos de autor). 

Para apuntalar el propósito deseado el trabajo se estructuró a partir 
del desarrollo de dos aspectos fundamentales: primero, qué países son 
los abastecedores de tecnología de video en México y examinar el papel 
que han desempeñado como proveedores de tecnología; segundo, cono­
cer las consecuencias en nuestro país, desde la dependencia económica 
y por tanto tecnológica, hasta el fonalecimiento de monopolios nacionales. 

Por otra parte, es necesario precisar de qué manera se entenderá el 
término video, leit motiv de la investigación presente. Video es un 
concepto relativamente reciente que se ha acuñado conforme el desa­
rrollo tecnológico progresa. Este neologismo paulatinamente va adqui­
riendo diversas y nuevas acepciones. Aunque originalmente la palabra 
proviene de la raíz latina vide "véase", del verbo videre "ver", y llegó al 
castellano por medio del idioma inglés, es necesario explicar que aquí se 

16 
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entenderá por video a las imágenes en movimiento grabadas en una cinta 
procesada por medios electromagnéticos. Video, de manera genérica, 
también se aplicará para aludir al espacio audiovisual, que abarca a la 
televisión por diversos medios, a la antena parabólica y a las cintas para 
videocasetera. 

El video es un concepto que forma parte ya de una cultura de las 
imágenes, consecuencia del reciente auge de la electrónica y de la 
revolución de los sistemas tradicionales de comunicación, al grado de 
aplicarse para designar diversos aspectos que se relacionan con el térmi­
no (video studio, video tape, video láser, video home, video mixer, video 
cable, video monitor, video texto, etcétera). Así, cuando en el transcurso 
del trabajo hablemos de videocaseteras y videocasetes, estaremos alu­
diendo al video tape recordery al video tape, respectivamente, es decir al 
registro de señales de televisión en cinta magnética, y a la técnica 
mediante la cual una imagen se iransfiere a la cinta. 



l. LA INDUSTRIA DE LAS VIDEOCASETERAS 

l. CONTEXTO ECONÓMICO INTERNACIONAL 

No PODEMOS soslayar el ámbito económico internacional para tener un 
panorama de los mecanismos que operan en torno de la producción 
tecnológica -en el caso de este estudio de la industria maquiladora de 
aparatos eléctricos y electrónicos- y de la dependencia económica y 
tecnológica de México con sus dos principales socios económicos: Esta­
dos Unidos y Japón. 

Además, ambos países son beneficiarios directos a nivel comercial, en 
tanto que los países dependientes, en particular los latinoamericanos, se 
limitan a ser exportadores de bienes primarios e importadores de manu­
facturas. Esto lo ejemplifica el que 80% de las exportaciones en la región 
son productos básicos no manufacturados (CEPAL, 1989, pág., 24). 

En la actualidad, Japón, Estados Unidos y Alemania, además de contar 
con unas de las economías más poderosas del mundo, llevan la delantera en 
desarrollo potencial científico y tecnológico. La rama que nos ocupa, de 
equipos eléctricos y electrónicos, es considerada un sector de punta en el 
comercio mundial. Sin embargo, su crecimiento se da fundamentalmente 
debido a la transnacionalización de sus empresas, situadas en lugares clave, 
en regiones económicamente estratégicas y geográficamente viables. 

Es preciso entender que México, como todo país en desarrollo, nece­
sita inversión extranjera directa (IED) para crear empleos y generar 
exportaciones que alivien las presiones provenientes del pago de su 
deuda. En este aspecto es fundamental el desempeño que hemos tenido 
como país económicamente dependiente de la tecnología y, en su comer­
cio exterior, de los equipos eléctricos y electrónicos. 

La mayor parte de la inversión japonesa se ha reorientado a los países 
industrializados y complementado de manera secundaria en las na-

18 
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ciones en desarrollo, con el fin de tener un acceso indirecto a los mercados 
industrializados cada vez más protegidos. También destaca el hecho de que 
la inversión japonesa en México está estrechamente vinculada con los 
intereses tanto económicos como políticos de ambas potencias mundiales. 

Algunas empresas japonesas, cuyo ámbito económico gira en tomo de los 
países asiáticos (en tanto el estadunidense en América Latina), han trasla­
dado ciertas operaciones que realizaban en los países de reciente industria­
lización (NIC, por sus siglas en inglés) a los países de la Asociación Nacional 
del Sureste Asiático (ASEAN) en busca de costos de producción más bajos. 
Otras compañías las han remplazado para abastecer los mercados locales 
de los NIC con manufacturas, venta al menudeo y distribución de costos más 
altos. Algunas de éstas han establecido lugares de producción complemen­
taria en más de un país del grupo ASEAN. Así, Hitachi manufactura semi­
conductores en Malasia para videograbadoras hechas en Singapur; 
Mitsubishi ensambla vehículos con partes hechas en varios países del 
Asia sudorienta!, y a partir de la decisión del grupo ASEAN de reducir 
a la mitad las tarifas arancelarias, esta corriente se ha fortalecido.2 

En este sentido, tanto Japón como los Estados Unidos libran una 
batalla por la supremacía tecnológica en sus zonas de influencia econó­
mica y política, alcanzando posiciones importantes en el mercado mun­
dial de aparatos eléctricos y electrónicos, como es el caso de la General 
Electric (estadunidense), que ocupa el séptimo lugar mundial en rela­
ción con las 500 transnacionales más grandes, mientras que la Hitachi 
Uaponesa) se sitúa en la novena posición.' 

Ambos países han tratado de diversificar su economía a partir de una 
división intrarregional del trabajo que les resulta muy provechosa en 
términos de uso de mano de obra barata: Japón por su inserción en el 

2 Re\•ista mexicana de política exterior, Instituto Matfas Romero de Estudios Diplomá­
ticos, n6m 27, 1990, p. 13. 

3 Fortu11e, "The global 500. Thc biggcsl companics by industry"1 vol. 122, núm. 3, 30 
de julio, 1990. p. 82. Los japoneses producen 95% de las vidcocasctcras en el mundo, 
según fuente citada en Dwight Brothcrs, México en busca de 11110 1me''ª estrategia de 
desa"ollo, que próximamente publicará el Fondo de Cuhura Económica. 
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Sureste Asiático, y Estados Unidos en América Latina. Tal vez el segun­
do país resulte más beneficiado directamente, pues encuentra en su 
vecino del sur oportunidades inmejorables de mano de obra barata, ya 
que México cuenta con los salarios más bajos del mundo. Un botón de 
muestra: por ejemplo, en los primeros meses de 1989 los salarios por 
hora en Taiwán, Corea del Sur, Singapur y Hong Kong fueron de 3.15, 
2.95, 2.90 y 2.60 dólares respectivamente, contra 1.29 pagados en México. 
En ese mismo año en Alemania Federal se pagó a 16.83 dólares la hora, 
en Estados Unidos a 13.70 y en Japón a 11.02.4 

Se advierte en ese sentido que el interés que representa México para 
los empresarios japoneses es utilizar a nuestro país como trampolín para 
el mercado estadunidense, más que compartir tecnología, capacitar perso­
nal u ofrecer mayores empleos. Son los casos ele Matsushita Electric de 
México, ubicada en Tijuana, que expona chasis para televisores ysubensam­
bles a Illinois; de la Hitachi Consumer Products de México, que envía 
ensambles para televisores -entre otros productos- a California, y de la 
Maxwell de México, que destina su producción de audio, videocasetes y 
casetes a Georgia, por mencionar a una de las más conocidas (cuadro 3). 

Por su parte, en este sector el Estado mexicano no ha podido crear 
una verdadera industria nacional que abarque todo el proceso producti­
vo de componentes eléctricos y electrónicos, y ésta se ha reducido a ser 
maquilad ora o ensamblad ora. Es así como, en el caso que nos ocupa, no 
se puede hablar de una industria del video en México, sino de sectores 
del comercio que dependen de las importaciones (de cintas para repro­
ducir y grabar, de filmes para rentar, de aparatos para ver películas, 
etcétera) para establecer un negocio. 

a) Ubicación geográfica 

Sin duda un factor importante en el comercio internacional ha sido 
precisamente la ubicación geográfica de los países más prominentes 

4 Expansión, 25 de octubre, vol. XXI, núm. 527, 1989, pp. 35-48. 



LA INDUSTRIA DE LAS VIDEOCASETERAS 21 

tecnológicamente. La división internacional del trabajo está asociada en 
este caso con Estados Unidos y Japón, que tienen repartido el mercado 
fundamentalmente en dos grandes zonas: América Latina para el primero 
y Europa y Asia para el segundo. 

En este sentido, no debemos olvidar un aspecto importante: México 
comparte la zona de la Cuenca del Pacifico con 4 7 países, incluidos los 
de reciente industrialización (NIC, por sus siglas en inglés), llamados 
los "cuatro tigres" o dragones: Singapur, Corea del Norte, Hong Kong y 
Taiwán, al que le corresponden 7 mil kilómelros de litoral, de los 75 
millones de kilómetros cuadrados que abarca el océano más grande del 
mundo, y al que tienen acceso direclo cuatro de las potencias mundiales 
(Estados Unidos, Unión Soviética, Japón y China). Más de 80%de nuestro 
comercio se realiza con países de la Cuenca del Pacífico (Estados Unidos, 
Japón y Canadá, principalmente), con los que además mantenemos las más 
importantes relaciones financieras y de inversión extranjera. A esto se 
añade los más de 2 mil kilómetros de frontera con los Estados Unidos. 

Sin embargo, la vecindad de México con Estados Unidos crea tensio­
nes con paises del Sureste Asiático por la relativa ventaja que nuestro 
pals tiene frente al resto del mundo. Es el caso de Singapur cuando sintió 
amenazado su mercado por la decisión de la Toshiba (japonesa) de 
reubicar sus plantas -de Singapur a Ciudad Juárez- dedicadas a la 
producción de armazones para televisores a color. Esto le permitió 
reducir los costos de producción (por el ahorro en fletes) e introducir 
además a otra de sus plantas, ubicada en el El Paso, Texas, más unidades: 
600 mil en 1988 y se calcula que un millón en 1990.5 

En la actualidad, para los paises asiáticos México es un cliente comer­
cial pobre: las exportaciones de la Cuenca del Pacifico a México repre­
sentan sólo un quinto del punto porcentual de su total, y lo que México 
exporta a los paises asiáticos de la Cuenca, principalmente petróleo, 
representa sólo 0.5% de todas las exportaciones.• 

S la apertura de .México al Pacifico, México, SRE, 1990, p. 25. 
6 lbid., pp. 82 y 150. 
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Para Estados Unidos México es un vecino de suma importancia y pieza 
clave en el suministro de materia prima y mano de obra barata, por eso 
lo ha abastecido de capital y tecnologfa. No es el caso de Japón, que 
muestra poco interés en México, en particular, y en América Latina en 
general, en invertir capital e infraestructura de manera directa. En las 
gráficas 13 y 14 se señala la poca importancia comercial que Japón tiene 
en América Latina en general y en México en particular, lo cual se 
muestra de manera contundente si consideramos que el total de sus 
ventas al mundo representaron sólo en 1987 ingresos por 5 934 230 925 
dólares (en videograbadoras) y de 1081044835 (en videocasetes). 

b) Inversión extranjera 

Por lo que respecta a la postura gubernamental frente a Ja participa­
ción foránea, existe una disposición legal, prevista en la Regulación de 
las Inversiones Extranjeras de 1973, según la cual el gobierno mexicano 
restringe en general la entrada de capital extranjero a un máximo de 49% 
del total de la inversión "en los campos no reservados para el gobierno 
o para empresarios mexicanos". Sin embargo, se introduce un importan­
te factor: la discreción oficial "en favor de la economla nacional", de la cual 
dependerá decidir en qué casos puede exceder dicho porcentaje,7 aunque 
el margen de interpretación que se da a dicha disposición acepta flexibilidad. 

Posteriormente han aparecido modificaciones a la ley inicial, según las 
cuales los inversionistas extranjeros podrán adquirir una proporción mayor 
a la mencionada siempre y cuando las empresas interesadas "operen o se 
constituyan para realizar actividades de maquila u otras actividades indus­
triales o comerciales para exportación",8 lo cual significa abrir un puerta 
grande a la inversión externa en México. 

Las compañfas transnacionales por su parte no cesan de presionar por 
obtener una participación del 100% en México, lográndola mediante 

7 El Tn'me.strc Eco11ómico, vol. LVUI, n6m. 229, marzo, 1991, p. 216-217. 
8 Diario Oficial, "Reglamento de ley para promover la inversión mexicana y regular la 

inversión extranjera'\ México, D.F., 16 de mayo, 1989, p. 15. 
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acuerdos recientes en la industria automotriz y electrónica. En éstas 
existen acuerdos de propiedad de 100%, pues "la necesidad de incre­
mentar las exportaciones mexicanas superó al requisito legal de la 
propiedad mayoritaria mexicana".9 El aspecto anterior es importante 
considerarlo pues a partir de la actual tendencia del gobierno hacia la 
apertura de un mercado común con los Estados Unidos y Canadá, la 
mencionada legislación está en la mesa de negociaciones, lo que even­
tualmente podría modificar la situación que tienen la inversión estadu­
nidense y la japonesa en materia de maquiladoras. 

La afluencia de capitales a México es realizada fundamentalmente por 
Estados Unidos, que participa con el 70% de la inversión extranjera 
directa. Asimismo hay que apuntar que tan sólo en 1988 el 66% de las 
exportaciones y el 67.7% de las importaciones de México fueron con 
Estados Unidos, y en menor medida e importancia con Japón, to países 
considerados de los mayores inversionistas de capital en el mundo. En 
años recien1es se percibe en el comportamiento de la inversión japonesa 
en México una tendencia a desarrollar sectores para la exportación 
destinada fundamentalmente a Estados Unidos de productos elaborados 
por empresas japonesas con sede en Estados Unidos (cuadros 1y2). 

En lo que respecta al destino de la inversión procedente de Japón en 
sociedad mexicana, la información obtenida en el cuadro 4 indica que 
entre los inversionistas más importantes se encuentra la Matsushita 
Electric Corporation, con un capital social de 8 951 000 000 pesos y la 
American Shizuki Corporation, con una inversión de 6 533 197 000 
pesos, entre otras. Asimismo, de los datos que arroja dicho cuadro 
destaca, por una parte, que de las 22 empresas japonesas de aparatos 
eléctricos y electrónicos en México participan 14 con 100% del capital y 
3 con más de 99%, y por otra parte sobresale que 13 de las empresas 
mencionadas se instalaron en en nuestro país después de 1980 (parte del 
periodo de estudio}, y las restantes antes de dicho año. 

9 El Trimcs1re Económico, op. cit. 
rn Expansión, op. cit., p. 46. 
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El comportamiento de esa inversión japonesa en algunos sectores de 
exportación, lejos de contribuir a diversificar nuestro comercio con 
Estados U nidos propicia una mayor concentración al suministrar desde 
territorio mexicano no sólo productos terminados sino también bienes 
intermedios que requieren las empresas japonesas en Estados Unidos 
(sobre todo productos electrónicos y automotores), que se benefician de 
los bajos costos de producción en México y de la cercanía al mercado 
estadunidense. De ahí la creciente preocupación del gobierno mexicano 
por conseguir mayor inversión en fábricas que utilicen partes tanto de 
producción interna como de exportación.11 

En el caso de las videocasete ras, encontramos que en la mayoría de 
las empresas extranjeras instaladas en nuestro país, ensam bladoras y 
productoras sólo de equipo eléctrico y electrónico, el capital social 
resultó mayoritariamente extranjero - estadunidense o japonés-, y 
destaca que en muchos casos el capital social es estadunidense y la matriz 
es una compañía de origen japonés, como las empresas Matsushita 
Electronic, Tabuchi Electric de México, Taicho Electromex y Tocabi, 
entre otras (cuadros 4 y 5). 

El gobierno mexicano ha mostrado creciente interés en diversificar su 
mercado con Japón -segundo acreedor de México - que ha tenido poca 
inversión directa en el país, por lo menos en el corto plazo: hasta 
diciembre de 1988, de las 1 529 maquiladoras de exportación existentes, 
856 eran de capital estad u ni dense y 50 de capital japonés (véase cuadro3).12 
Según otra fuente," eso equivale a 2% de la inversión extranjera en el 
país y no alcanza ni 3% de las inversiones japonesas en el mundo. 
Asimismo, según estudios elaborados en Estados Unidos y que no 
coinciden con los realizados en México, Japón ha establecido en el norte 

11 Proceso, núm 710, 11 de junio, 1990. 
12 Expa11.sió11, op. cit. pp. 35-48, oírccc otra cifra: 1 490 maquiladoras y 164 con 

participación de capital japonés. 
13 Rclacio11es i11temacio11a/cs, .. México en la Cuenca del Pacífico: aspectos comercia­

les, financieros, turísticos y pesqueros", núm. 48, 1990. p. 24. 
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del país 300 maquiladoras que represen1an 225 mil empleos, t• y equiva­
len a 2% de la inversión extranjera en el país y no alcanza ni el 3% de las 
inversiones japonesas en el mundo. 

Sin embargo, tanto japoneses como estadunidenses se han mostrado 
mucho más interesados en ampliar su esfera de influencia en el comercio 
internacional, en el intercambio comercial, que en las inversiones direc­
tas, al menos en lo que respecta a países dependientes. Así, para los 
inversionistas japoneses resulta más rentable continuar sus ventas, a 
México en particular y a América Latina en general, mediante Estados 
Unidos (que en 1988, sólo por venta de videocaseteras ascendieron a 
4.304.70 millones de dólares, cuadro 7) a realizar riesgosas inversiones 
directas. 

Otro dato que complementa el panorama es que las inversiones de 
Japón en México ascienden a 1344 millones de dólares, apenas el 9.4% 
de sus inversiones en Estados Uriidosyel 5.1% del total mundiaI.t5 Si se 
omiten las cifras de inversión y de empleo en la industria maquiladora, 
la inversión extranjera directa representa actualmente tan sólo el 9% del 
producto nacional bruto de México, y las compañías transnacionales 
emplean solamente el 2% de la fuerza de trabajo. Sin embargo, mediante 
el programa de maquiladoras se ha generado una inversión extranjera 
directa por mil millones de dólares anuales de 1975 a 1985. La relación 
económica, en lo que respecta al sector manufacturero, es muy signifi­
cativa ya que, como anteriormente se señaló, cerca del 70% de las 
inversiones extranjeras de México provienen de los Estados Unidos. 16 

Así, la tendencia. de nuestro país respecto a la inversión extranjera en 
general es propiciar una apertura mayor para los inversionistas de otros 
países (en vísperas de un eventual tratado de libre comercio), lo cual, a 
todas luces, implicará no sólo soslayar el desarrollo nacional que pudiera 
contribuir al impulso de industrias locales, sino favorecer fundamental-

14 Al respecto véase La apertura de Mé..tico, op. cit., p. 25. 
15 Proceso, núm 710, 11 de junio, p. 9. 
16 El Trimestre Econ6mico, op. cit., p. 214. 
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mente a transnacionales, que aprovecharían de México su mano de obra 
barata y bajos costos de manera desventajosa en lo interno. 

2. EXPANSIÓN DEL MERCADO 

La introducción y comercialización de equipos de video, tanto en México 
como en otros países del mundo, corre a la par con el desarrollo tecno­
lógico en constante perfeccionamiento. A partir del auge de las video­
caseteras y videocintas en el mercado del gran público, 1965-1970, en 
particular en Europa y en los Estados Unidos, así como el impacto de 
estos equipos en otros continentes, irán apareciendo novedosos mode­
los, cuya demanda producirá el abaratamiento de los aparatos y, en 
consecuencia, su popularización. 

Muchos textos explican de manera pormenorizada la evolución del 
hardware y software en el mundo, sus modelos y formatos, la guerra de 
las empresas comerciales más importantes por acaparar el mercado 
internacional, y cómo la electrónica es aún explotada (y exportada) 
vertiginosamente, al grado de que algunos especialistas advierten que 
"la novena década de este siglo va a tener una influencia profunda en el 
desarrollo económico, social y cultural de las décadas (quizá de los 
siglos) posteriores" (Ratzke, 1986). Sin embargo, por el momento sólo 
ofreceremos un panorama general de la evolución de los equipos de 
video más importantes y su desarrollo tecnológico en el mundo, para 
llegar finalmente a la introducción en México de equipos procedentes 
del extranjero. 

a)A111ecede11tes 

Un poco de historia acerca de la necesidad nipona de hacer alianza 
comercial con los Estados Unidos en el campo de introducción de equipo 
eléctrico y electrónico nos da la base para conocer cómo se fue propa­
gando su comercio hasta llegar a América Latina. La evolución de la 
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industria electrónica audiovisual dirigida al gran público se caracteriza 
fundamentalmente por la manera en que se articulan diversas etapas de 
producción internacionalizada. Inicialmente, algunas compañfas, como 
la Philips, que velan limitado su crecimiento, crearon redes de distribu­
ción en el extranjero, y posteriormente siguieron esta medida empresas 
transnacionales estadunidenses que, partiendo del principio de desloca­
lización, instalaron maquiladoras en América Latina. Continuando con 
dicha poHtica, RCA y Zenith construyeron fábricas maquiladoras en 
México (Flichy, 1982) 

Debido a que Jos fabricantes de equipos de televisores se encontraban 
con restricciones para colocar grandes volúmenes de su producción 
(elaboradas en sus filiales-ateliers de Japón y el Sureste Asiático) en 
Europa y Estados Unidos, deciden instalar filiales-relais. Fue así que 
Matsuschita en 1974 compró la división de televisores de Motorola, y 
Hitachi creó tres años después una filial común con la General Electric, 
mientras que Sony, Toshiba y Sanyo crearon fábricas de montaje en 
Norteamérica (Flichy, 1982, pp. 186-187). 

La estrategia de las empresas niponas a partir de 1978 fue asociarse 
con industrias nacionales de los países donde invertran, a las cuales 
aportaron su tecnología sin necesidad de establecer fábricas propias, lo 
que les permitió reducir el importe de los capitales invertidos, facilitar 
la implantación en el mercado europeo y garantizar a los fabricantes 
japoneses un dominio tecnológico en relación con las sociedades euro­
peas. Toshiba, por ejemplo, aportó a la Rank inglesa 30% de capital y 
Hitachi una cantidad similar a la también británica General Electric 
(Flichy, 1982, pp. 187-188). Asimismo, para garantizar la distribución y 
circulación de sus productos, las empresas japonesas firmaron acuerdos 
con compañlas europeas que comercializaron con su propia marca equi­
pos construidos en Japón. 

La compañfa estadunidense Ampex Corporation lanza al mercado en 
1956 (otros autores hablan de 1952) el primer grabador de señales de 
video profesional: el VR-1()()(]. El uso de este video tape recorder quedó 
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restringido a los estudios profesionales debido fundamentalmente a dos 
factores que lo hacían muy caro y voluminoso: el ancho de la cinta (2 
pulgadas) y su elevada velocidad de arrastre (Perales, 1985). 

En 1965 las transnacionales japonesas fabrican la videograbadora, y 
Sony comercializa su primer magnetoscopio en blanco y negro de media 
pulgada, seguida de Matsuschita, Hitachi y Sanyo. En 1967 Sony llega al 
mercado estadunidense con una innovación: introduce su primera video­
grabadora portátil blanco y negro y una cámara portátil y, dos años 
después, la videograbadora U-Matic de color, formato 3/4. La técnica se 
fue simplificando, y en consecuencia el uso de los aparatos (Arriaga, 
Mont y otros, 1982). 

El desplazamiento de este modelo por otros más refinados y su 
creciente popularización se daba simultánemente, en tanto la televisión 
en blanco y negro era sustituida por la de color. Más adelante se incor­
poran otros fabricantes como Avco, Fisher, RCA ( estadunidenses), San yo 
y Sony Uaponeses) y los europeos Philips y Grundig. Dichas empresas, a 
mediados de los sesenta y principios de los setenta, realizaron novedosas 
innovaciones a los equipos. Redujeron la velocidad de arrastre -aunque 
con un deterioro en la imagen - y el ancho de la cinta de una a media 
pulgada. 

En 1967 la RCA desarrolla un sistema video-recorder, el Selectavisión, 
basado en el uso de una película de vinilo, el registro por holografía y la 
lectura mediante láser. Ese mismo año la CBS lanza otro sistema análogo: 
el Electronic Video Recording (EVR), que consiste en una pelfcula de 
poliéster de 8.75 milímetros de ancho, y cuya transcripción se ejecuta por 
medio de una red de electrones. Un año después, en 1968, en Estados 
Unidos la Sony lanza al mercado el equipo portátil con cinta de media 
pulgada (y un año después al mercado europeo), mientras la Ampex 
produce el primer video-tape-recorder en color. 

Cabe recordar que el primer sistema casero de video fue el Betamax, 
desarrollado por la Sony Corporation a mediados de la década de los 
setenta. En tanto la Matsushita Electric Industrial (Panasonic) dcsarro-
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liaba el formato VHS (video home system). Ambos en cinta magnética de 
1/2 pulgada. La diferencia entre estos sistemas de grabación consiste en 
la forma de grabación y en el camino que sigue la cinta a partir de un 
mecanismo de transporte, así como en la forma que se presenta la 
videocintas, al tambor de audio y la cabeza de ancho.17 

Más adelante, en 1972, la empresa holandesa Philips introdujo el 
modelo N-1500 de sus sistema VCR con cinta de 1/2 pulgada en casete y 
velocidad lenta, y en 1977 el sistema VCR-LP, modelo N-1700 (larga 
duración) que permite, dadas sus características, grabar dos horas y 
media. 

En 1978 entran a Europa los sistemas Beta y VHS (que reducen aun 
más la velocidad de la cinta y aumentan la densidad de grabación, 
alcanzando tiempos de hasta cuatro horas). Sin embargo, un año antes, 
en 1977 aparecía ya el Video Home System, un concepto audiovisual 
destinado principalmente al hogar. Inmediatamente después, en 1979-
1980son también las compañías PhilipsyGrundinglasque instaÚran una 
nueva generación de videograbadoras, permitiendo hasta ocho horas de 
grabación (véase Perales, 1985). 

b} Principales importadores 

A continuación se presenta información obtenida de las principales 
empresas importadoras de videocaseteras. Dicha información se consi­
dera confidencial, por lo que no fue posible cubrir por completo el 
periodo de estudio: 1980-1989. Sólo se incluyen algunos años (1985, 
1986, 1988 y 1989) de las importaciones realizadas por algunas empresas. 
Aún así, se estimó pertinente incluir los datos obtenidos, pues revela 
algunas importantes empresas que comenzaron a comercializar equipo 
de video en México. 

Durante 1980-1988 México importó, según los anuarios estadísticos 
de exportación de Japón, videograbadoras por 9.934.070 en 1980, y en 

17 Vidcomo11itor1 año 3, núm. 12. 
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1987 disminuyó ligeramente sus compras u 9.701.077, lo cual demuestra 
también que, por lo menos en este rubro, el mercado de México es aún 
Estados Unidos (véase cuadro 12), aunque es pertinente destacar una 
paradoja: si bien las importaciones de equipos provienen fundamental­
mente del vecino del norte, la mayor parte de ellas son productos 
japoneses (videocaseteras marcas Hitachi, Sony, Panasonic, Toshiba, 
Sanyo, entre otras, y videocintas Fu ji, Tokai, Son y, etcétera), tal vez como 
consecuencia de su política inicial de instalar fábricas en América del 
Norte (véase sección 1.2.a). 

A pesar de que no existe un registro de videocaseteras existentes en 
el país, se puede tener una aproximación mediante datos proporcionados 
por entrevistas y fuentes hemerográficas, en particular en cuanto a su 
evolución en el periodo de estudio. Una fuente señala que en 1984 había 
400 mil: 18 y otra afirma que en 1986 existían entre 150 y 200 mil. A partir 
de 1985 la cifra creci6 vertiginosamente, y para fines de los ochenta se 
torna aún más efervescente. Samuel Kreimerman, presidente de la 
Asociación de Productores y Reproductores de Video asegura que en 
1988 existían aproximadamente de 3 a 4 millones de videocaseteras Beta 
y 100 mil VHS. 

Por su parte la revista Videomonitor se refiere a 2 millones en 1987 y 
4.5 millones en 1990.1'' Sin embargo Justino Compeán, actual director 
general del grupo Videovisa da una cifra menor pero igualmente repre­
sentativa: 4 millones de videobogares contra 14 millones de teleboga­
res,20 mientras José Díaz, presidente de Video Universal, una de las 
empresas distribuidora5 líder en México, va más lejos: 5 millones de 
videohogares y 20 millones de tele hogares en 1990.21 

Aun y cuando anotamos anteriormente algunos precios disponibles de 
videocaseteras, se puede decir que en la actualidad su precio promedio 

18 Rcygadas y Ugaldc, 1988. 
19 Videomonitor, año 5, núm. 1, p. 24.1990. 
20 /bid., p. 24. 
2 1 /bid., p. 30. 
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es de 400 dólares, aunque algunas descienden hasta llegar a 350 dólares 
y otras cuestan 500. Se trata, en todo caso, de un precio promedio, ya que 
los costos varían según marca, modelo y demás características del equipo 
de que se trate. La popularización y creciente comercialización de dichos 
aparatos han abaratado su costo de manera general. 

En 1985 destaca como importadora de videocaseteras (o aparatos para 
reg. reprd. de imag. son tv., según clasificación de la Dirección General 
de Estadistica de la SECOFI) Televisa, que sólo en 1985 importó 4 998 

809 dólares (véase cuadro 1), es decir, abarcó poco más de 50% de las 
transacciones totales realizadas por los importadores en ese año (véase 
cuadro a continuación). En dicho rubro se agrupó a las videocaseteras, 
considérandose también como parte de esta agrupación a "los demás 
(apar. de grab y/o reprod. de" o "para televisión, por procedimiento mag­
ne.", y "los demás apar. para rep. "). Debido a que la clasificación de la 
SECOFI llega a ser confusa, se dedujo que se trataba de videocaseteras a 
partir del orden y del total nacional de cada fracción. 

Asimismo, siguiendo con la misma fuente, se da el caso de aludir a 
"fracción sin descripción", y de dicho anonimato se deriva la subclasifi­
cación "los demás". Ahí se procedió, también, al criterio mencionado 
con anterioridad. Para la elaboración del cuadro se elijieron a las com­
pañías más representativas en montos de compra, aunque en algunos 
casos se incluyó a otras empresas menos importantes en cantidad pues 
se consideró necesario incluirlas para efectos del presente estudio. Es el 
caso de Telerey, Comunicación en Video, Cablevisión, y otras razones 
sociales que en algunos años no tuvieron altos índices de inversión en 
equipos de video, pero sin embargo se demuestra que han participado 
en el crecimiento del mercado. 

Es importante destacar que en los registros de la SECOFI a menudo 
aparece, en lugar de la razón social, la especificación "Sin empresa 
registrada". Lo más posible es que se trate de aquellas cuyo registro se 
encuentra en trámite, sin embargo no es justificable que se omita el 
nombre de significativos importadores. El caso se presenta mayormente 
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en 1988, en donde 53 importadores anónimos realizaron importaciones 
por un total de 2 475 174 dólares. 

Por último, según el cuadro podemos observar quiénes han comercia­
lizado en nuestro país videocaseteras. Así, encontramos que tanto nego­
cios particulares (Tiendas Chalita, Eugenio Garza Junco, Electrónica 
Majestic, Sears Roebuck Mex., etcétera), como importantes compañías 
{Philips de México, Sanyo Mex., Matsushita Electric Mex.), y comercia­
lizadores de videocintas (Galavideo, Video Omega, Comunicación en 
Video, Videovisa, etcétera) han participado como importadores en la 
expansión del mercado, por lo menos de 1985 a la fecha. 

CUADRO l. Principales importadores de videocaseteras 

1985 1986 (a diciembre) 

Valor comercial (dólares) Valor comercial (dólares) 

Empresas imponadoras Empresas importadoras 

Total aparatos para rcg. rcpr. Total upar. rcg. y rep. de imagen 
de imag. son. tv. 9 915./24 t•ideotapc 7400206 
Secretaría de Educación Arrendadora Vidcovisa, S.A. 362 756 

Pública 430 t55 Servicio Intcr. Sonido, S.A. 1!3 493 
Instituto Mexicano de Cablevisión, S.A. 7620 
Televisión 532295 Televisa, S.A. 4463 249 

Color Cassettes, S.A. 707030 Color Cassctcs, S.A. 665126 
Televisa 4998809 Tclcrcy, S.A. C.V. 29147 
Productora de Sin empresa registrada 67999 
Telcprogramas, S.A. 527318 Video Omega, S.A. C.V. 147837 

Tecnología en Circuitos, S.A. 346086 Instituto Mexicano de 
Cinematel, S.A., C.V. 138730 Televisión 514011 
Sin empresa registrada 406704 Productora Teleprogramas, 
Video Omega 42497 S.A. 85090 
Corporación Viditel1 SA.CV. 3365 Comisión Oper. Fom. Act. 
Cablevisión 45001 Acad.IPN 228533 
Radiotclevisión 102 792 Comunicación en Video, 
Tclcrcy 33634 S.A.C.V. 4777 
Sin empresa registrada 110 132 UNAM, 271984 



1988 (a diciembre) 

Valor comercial (dólares) 

Empresas importadoras Empresas importadoras 

Total ap. por procedimielltos Comercial Suizo Mexicana, 
mag11 video-tope /1468054 S.A. 24184 
C. lloh Co. de México, Cía, Comercial Cimaco, 

SA.CV 259 065 SA.CV. 41934 
Petróleos Mexicanos 57000 Cía, Rcgiomontana de Sillas, 
UNAM 42701 S.A. 78137 
Video Azteca, SA.CV. 17310 
Comercial Mexicana 70676 Total opar. de grab. y/o rcpr. de ... , 878 065 
Elcctra Estrella de Oro, Eugenio Garza Ju neo 77799 
SA.C.V. 249 374 Philips Mcx. S.A.1 C.V. 6787 

Corporación Famsa, S.A. 206 652 Ampliaudio, S.A, C.V. 25386 
Víctor Alberto Cruz Sánchez 52148 Juan Eírén García y Asociados, 
Sin empresa registrada S.A.,C.V. 41941 

(aparecen 53) 2475.174 Matsushila Electric Mex., 
Televisión del D.F., S.A.C.V. 177 366 S.A., C.V. 41731 
Dimensión K, S.A. 261111 Microfusión, S.A. 32194 
Dcltra, S.A.C.V. 2023.351 Color Cassettes, S.A. 60047 
Electrónica Zonda, SA.CV. 147 353 Sanyo Me~ S.A. 46247 
JG and Carscr, S.A. 115 804 lmport y Audio, S.A., C.V. 16602 
Color Cassettes, S.A. 787 732 Sin empresa registrada 
Matsushita Electric Mcx, (aparecen 14) 301348 
SA.CV. 446 522 

Tecnolog(a en Circuitos, S.A. 304 75 Total de apar.dc grab. repr. 
Televisa, S.A. 17143 cua11do lltilicen case/. co11 
Sanyo Mex.1 S.A. 62144 ci111amog. 58 897.735 
Salinas y Rocha, S.A. 905 004 Galavidco n3125 
Benavidcs de Rcynosa, Vidcovisa, SA.CV. 229 760 
SA.CV. 58962 Philips de México, SA.CV. 362596 

Electrónica del Moral 6!0 260 Scars Rocbuck Mcx. SA.CV. 1278.772 
Sin empresa registrada (1) 2121.327 Elcctra Estrella de Oro, 

SA.CV. 635 516 
Total tic apr.para N. por proc. Tiendas Chalita, SA.CV. 509 688 
mag.• 62 023.127 Comercializadora Antares, 
Galavidco, SA.CV. 482507 SA.CV. 1626038 
Vidcovisa, SA.CV. 67818 Televisión Distrito Federal, 
Philips Mcx., SA.CV. 1939.658 SA.CV. 757 512 

• Información incomplcla. 
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Empresas importadoras Empresas imponadoras 

Dimensión K, SA. 1044.460 Total "los demds aparatos 
Delira, SA.CV. 9046.533 ll' por proced. magn. "• 5928752 
Matsushita Elcctric Mcx., Philips de México, SA.CV. 2050.371 
SA.CV. 2181.167 Cía. Mexicana de Aviación, 

Electrónica Majcstic,SA.CV. 1024.162 SA.CV. 555 316 
Manufacturera Electrónica Comunicación en Video, 
SIM 949403 SA.CV. 27324 

Buendurcx, S.A. 4251.796 Telcvida, •• SA. 112413 
Electrónica Zonda, SA.CV. 2183.283 Poroductora Tcleprogramas, 
Sanyo Mex, SA. 210 330 S.A. 138 696 
Distribuidora Gcmini, SA. 787207 Malsushita Electric Mcx., 
Electrónica del Moral, SA.CV. 574899 
SA.CV. 7 288.566 Color Cassettes, S.A. 265010 

Sin empresa registrada José Joaquín Vargas Gómcz 243201 
(aparecen 145) 17389.872 Sin empresa registrada 1021082 

FUENTE: Dirección General de Estadíslica, lníormación de Importaciones. SECOFI. 19&5, 1986, 1988 y 1989. 
• Esta información cs1á clasificada en el rubro .. los demás apart. de grah. y rcp. para tv. por proce. 

magnc!tico" y qultá en algunos casos no se refiera a vidcocasc1eras. 
••Tal vez se 1ra1c de Televisa. 

c) Primeros equipos profesionales de video en México 

Producto de la fusión de Televisión Independiente (con los canales 8 
al frente) y Telesistema Mexicano (con los canales 2, 4 y 5), Televisa, 
desde entonces la empresa de televisión más grande del país, comienza 
a utilizar los sistemas video-rape. Sin embargo Televisión independiente 
registra, a fines de los sesenta, la adquisición de una VR-3000, primera 
cámara de video, cuyo costo aproximado fue de un millón de pesos. 

Posteriormente, procedentes de Holanda, Francia y Japón, llegaron 
cámaras de video con audio integrado de 3.5 pulgadas. Es posible afirmar 
que actualmente Televisa lleva la delantera en el uso de equipo portátil 
de video, y lo destina fundamentalmente a la grabación de noticias. En 
1977 en dicha empresa se utilizaban equipos portátiles de grabación 
marca Ampex y se adquirieron cámaras editoras en el formato 3/4 de 
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pulgada, sistema que aún prevalece en el consorcio, aunque principal­
mente se utilice hoy día equipo de grabación de una pulgada y de 3/4 de 
ancho. Marcas como Philips, Sony, JVC y Ampex son las más frecuentes, 
con un sistema Trinitón de tres tubos que tratan los colores básicos. Las 
cámaras, conectadas a sus respectivas grabadoras, se encuentran integra­
das al sistema Univisión de satélites. 

El canal 13 de televisión tiene una evolución similar en cuanto a 
marcas y modelos se refiere, aunque la adquisición del equipo se hiciera 
posteriormente. A la fecha cuenta con equipo de 3/4 Sony y con cámaras 
modelo JVC compacto. El equipo de video portátil ofrece la posibilidad 
de poder manejar repetición de imagen, disolvencia, digitalización de 
imagen en fragmentos, congelar, y regresar o adelantar a velocidad lenta 
o rápida. 

Actualmente Televisa se encuentra a la vanguardia de equipo portátil 
en materia de noticiarios. Por su parte los productores independientes, 
dependiendo de sus recursos económicos, se han inclinado por el equipo 
portátil, desechando los pesados y complicados equipos anteriores, y 
logrando resultados similares (véase Toussaint, 1988). 

d) Equipos comerciales 

Básicamente fueron tres los formatos que se distribuyeron, con técni­
cas diferentes y aceptación diversa. Ellos son: el Betacam 3/4 de pulgada, 
el VHS de 1/2 pulgada (o video home system), el video 2 000 de 1/2 
pulgada y el video de 8 milímetros. Desde inicios de los ochenta existen 
en el mundo cinco formatos: el VHS, Beta, VCR, Video 2000 y, como 
variante, el SVR, modificación del VCR. Según Ratzke (1986, p. 200), en 
1983, de las 37 empresas fabricantes que comercializaban 273 diferentes 
modelos de grabación casero, 146 trabajan según el VHS, 36 según el Beta 
y 52 según el Video 2000. 

Betacam. Formato creado por Sony. Trabaja con cinta de 3/4 de 
pulgada y a una velocidad de 18.73 milímetros por segundo. Este formato 
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se utiliza en los aparatos destinados a usos industriales o a servicios en 
instituciones y para aplicaciones semi profesionales, aunque varios de los 
video productores consultados dijeron usarlo en especial para la realiza­
ción de reportajes y documentales. Algunos de los fabricantes del beta 
son: Sony, Sanyo, Fisher, NEC, Toshiba, Wega. (Ratzke, 1986, p. 201). 

VHS 1/2 pulgada o Video Hom~ System. Apareció en 1977 en los 
Estados Unidos, y un año después en Europa. Pertenece a la firma Víctor 
Company de Japón (JVC). La versión de 1/2 pulgada se ha impuesto entre 
los aficionados; la velocidad de su cinta es de 2.339 cm/segundo. Según 
especialistas, este formato ocupará en el futuro un lugar preponderante 
en video. Actualmente se encuentra en el mercado clasificado en tres 
tiempos: L·375 de 1:35 minutos, L·500 de 1:80y el L-750 de 2:70. Entre los 
fabricantes de aparatos en este formato se encuentran Akai, Blaupunkt, 
Graetz, Hitachi, Mitsubishi, Panasonic, Normende, Saba, Sharp, Tele­
funken (Ratzke, 1986, pp. 200-201). 

Video 2000. Producto del desarrollo conjunto de las compañías Philips 
y Grundig, que siguieron el sistema "dinámico de seguimiento de pista", 
en inglés Dynamic Track Following, el casete aporta una elevada densi­
dad de grabación. Contiene una cinta de 1/2 pulgada, que puede usarse 
de manera reversible, es decir, con el doble de tiempo de grabación que 
en los sistemas antes descritos, teniendo como tiempo máximo ocho 
horas. Fabricantes: Grundig, ITT, Metz, Siemens, Kiirtig, Loewe-Opta, 
entre otras (Ratzke, 1986, p. 201). 

Video 8 milímetros. Actualmente a la vanguardia en materia de forma­
tos en nuestro país, se encuentra a la venta en el mercado nacional con 
la firma Canon (Canonvision 8 E70). Consiste en una grabadora de una 
sola pieza con un microcasete de 8 milímetros de 1/4 de pulgada. Graba 
dos horas de sonido e imagen. 

Las primeras videocaseteras que llegaron a México eran voluminosos 
aparatos que alcanzaban un peso de hasta 35 kilos, introducidos de 
contrabando por las personas que con frecuencia viajan al extranjero. En 
tanto, Televisa, Canal 13 y Telerey, cuyos giros comerciales justificaban 
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la importación de equipos, mediante empresas dedicadas a la producción 
de comerciales (agencias de publicidad), introducen equipos procedente 
también del mercado negro. 

Desde fines de 1976 y principios de 1977 ya se podía adquirir, en el 
centro de la ciudad (en las calles de República de El Salvador) o en 
tiendas de equipo electrónico, videocaseteras y cintas vírgenes. Hasta 
donde se tiene detectado, la primera videograbadora que se introduce a 
principios de los ochenta en el mercado nacional es una SL-8600, cuyas 
características eran aún elementales. Contaba con una sola velocidad, 
Beta 1, formato Betamax y control remoto. 

En 1978 llega a México la SL-5400, con dos velocidades (Beta l y Beta 3), 
reloj luminoso integrado que indica la velocidad grabada, la hora y el timer. 
Un afio después, a fines de 1979, es el modelo SL-5600 la novedad, con 
control remoto alámbrico, y en 1980 entra al mercado nacional la SL-5800, 
con tres cabezas de video. En aquel entonces una videograbadora de tales 
características costaba, facturada, 60 mil pesos aproximadamente, mientras 
que de "fayuca" su costo era menor: de 35 a 40 mil pesos. Cabe destacar que 
los modelos referidos tenían un peso aproximado de 20 kilos. 

Como dato adicional relativo al precio de los aparatos, es interesante 
conocer el papel que han desempeñado los precios en la masificación 
del mercado. En la medida que sus costos bajan obviamente el mercado 
crece: si en 1973 una cámara de video llegó a costar 10 mil dólares, en 
1981 una de las más sencillas en color se adquirió en 650 dólares en color 
y 200 si era blanco y negro (Arriaga, Gómez Mont y otros, 1982). 

A comienzos de la década de los ochenta, como consecuencia de un 
desarrollo tecnológico importante, las videograbadoras pesaban la mitad 
de lo que por ejemplo pesaba la SL-5800 (esto es, alcanzan un peso 
promedio de diez kilos, y su volumen se reduce considerablemente: 
llegan a medir 10 centímetros de alto, de 34 centímetros de ancho por 
32 de fondo). Asimismo, ya incluyen control remoto inalámbrico y 
velocidades Beta 2 y Beta 3 (la velocidad Beta 1 queda fuera del mercado 
por lo costoso de la cinta). 
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Como en aquel entonces los aparatos que se adquirían provenían en 
su mayor parte del mercado de "fayuca'', con base en entrevistas reali­
zadas a distintos locatarios precursores del mercado de ese producto, se 
sabe que los precios en que el comerciante adquiría una videograbadora 
oscilaba en 45 mil pesos, mientras que el importador la vendía entre 85 
a 90 mil pesos. 

Cabe destacar que el formato predominante en aquel entonces era el 
Betamax de Sony. En 1980 ingresó la SL·2300, que tenía entre sus carac­
terísticas una modificación en la fuente de poder alámbrica, además de 
ser muy económica. (véase Perales, 1985) Ese mismo año llegó la 
SL-2500, un elaborado aparato con audio dub, tres cabezas de video, 
programador para quince días, control remoto automático, radiador 
para salida del color, un conector para cámara de video; realizaplay-back 
en video y tiene un contador con dos funciones: tiempo real de grabado 
y número de pies recorridos. Su costo en el mercado de "fayuca" era de 
95 a 100 mil pesos. 

Más tarde, la SL-2410, modificada superficialmente (ahora en color 
café), fue sustituida por la SL-2415. Entre sus modalidades están: hablar, 
dar instrucciones y el color de su presentación (rosa mexicano con 
verde).22 

En 1986 se registra como un modelo novedoso de la Sony el Super 
SL-Beta 110, con control remoto inalámbrico, capacidad para 148 cana­
les de cable operable a control remoto, funciones totalmente automáti­
cas, sistemas Betascan y Betaskipscan, y cronómetro programable para 
7 días y 6 eventos diferentes. Además, se anuncian otras ventajas: mejo­
rable en definición y contraste en 20 por ciento. 

Otra videograbadora que se presenta como innovadora en 1987 es, 
también de Sony, la SL-HF860D que ofrece: buscador de imagen digital, 
congelamiento de imagen sin detener la cinta, cabezas con 50% más de 
duración, sonido estereofónico Hi-Fi, control remoto inalámbrico, mo-

22 Para mayor información acerca de diversos modelos, precios y características de 
vidcgrabadoras Beta. véase Vidcomo11itor, año 1, núm 2, p. 12. 
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vimiento de imagen en flash, pausa de alta precisión, cámara lenta digital, 
etcétera. Su costo era de 1 300 000 pesos. 

En el formato VHS se encuentra un equipo de tecnología coreana que 
se introduce en 1988 el mercado nacional con las siglas sva-8804. Se 
trata de un modelo sencillo pero que no se queda atrás de otras innova­
ciones. Se presenta con tres velocidades de grabación: SP, LP y SLP, que 
proporcionan 2, 4 y 6 horas de grabación respectivamente, usando un 
videocasete T-120, buena iluminación, programación de hasta cuatro 
eventos en un lapso de dos semanas, sintonizador electrónico para captar 
canales de Cablevisión, etcétera. 

Asimismo, en el mismo formato la Panasonic llega a México con su 
VHS PV 4826, con HO (hight quality), digital, además de poder programarse 
desde una línea telefónica con un pequeño accesorio que se conecta a la 
línea del teléfono y de este a la videograbadora, aunque es necesaria la 
adquisición de un teléfono espei:ial. Es posible también preguntar a la 
máquina el programa que tiene en la memoria, verificar o cambiar datos, 
entre otras modalidades. 

En 1989, una vez más Sony lanza al mercado dos modelos: la SLV-70HF 
y la SLV-50. La primera, cuyo costo ascendía a mil 100 dólares, y la 
segunda a 600. Ambos modelos tienen funciones parecidas: ofrecen ocho 
eventos durante un mes programables en el timer. La SLV-50 tiene 
cabezas de borrado flotantes, conexiones de RFyde line, un editmonitor 
y un display que indica la función de manera clara. La SLV-70HF posee 
un audio excelente en Hi-Fi. 

En relación con dichos modelos Videomonitor advierte que en México 
estas videograbadoras serán comercializadas por medio de "importado­
res particulares o traídas en los viajes". Asimismo se advierte que la Sony 
de México no comercializará el formato VHS, y que se seguirá apoyando 
por lo menos dos años más.23 

Como parte de la l Exposición Electrónica Internacional a principios 
de 1989 en México, al parecer fue la Panasonic la empresa que acaparó 

Z3 Videomonitor, año 4, núm. 1, 1989. 
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la atención del público, con tres videograbadoras VHS que incluían 
algunas innovaciones. Estas son la NY·HTIPX, la NY·G39PX y el modelo 
NV·G44 MX. La primera tiene como atributos un sistema de cuatro 
cabezas de video, sintonizador de cuarzo digital de 132 canales con 
programación automática, lector de códigos de barra, programa ocho 
eventos en un mes, tiene cámara lenta super nítida y control remoto. 

La NY·G39PX cuenta con dos cabezas de video, sistema de eliminación 
de ruidos en audio-video, sintonizador de cuarzo digital de 155 canales 
con programación y funcionamiento automático, control remoto de 38 
funciones, etcétera. El modelo NY·G44MX es de características simi­
lares al anterior, pero con control remoto de 43 funciones, localización 
progresiva y regresiva con bloque, imágenes superfijas y avance de las 
mismas. 

Por último, el más reciente modelo que Videomonitor registra en sus 
páginas es el Video Walkman GV-8 de la Sony. Equipo de video televisión 
miniatura que posee una reproductora y una pantalla de 3 pulgadas, 
elaborado con el material LCD (liquid crystal display) y con dimensiones 
de 2.5 x 8 pulgadas de alto, ancho y fondo respectivamente, y sólo pesa 
5 kilos y medio. Puede operar más de cuatro horas en una versión 
llamada EP (reproducción extensa) o por dos horas mediante la SP 

(reproducción estándar), utilizando un videocasete P6·120 de 8 milíme­
tros. Valuada en 1.300 dólares, aparece con las características tradicio­
nales de la videocasetera y, a pesar de su reducido tamaño, la GV-8 tiene 
un sistema con definición de imagen perfecta, y batería con vida de una 
hora. Adicionalmente a este modelo, también la Sony presenta otro muy 
parecido pero con una pantalla un poco más grande: la GV-9. 

Podemos decir entonces que, hasta donde se ha visto, las marcas más 
comunes en el mercado mexicano son, en su mayoría, japonesas, como 
la Sony y Panasonic, aunque otras marcas comerciales son Hitachi, 
Toshiba y Panasonic (japonesas), y Samsung y Goldstar (coreanas), con 
distintos modelos y costos, cuyo precio promedio varía de 400 a 800 
dólares. 
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e) Equipos para aficionados 

Consideramos pertinente señalar algunas de las cámaras que se han 
popularizado en México para grabar imagen y sonido de acontecimien­
tos familiares, sociales, culturales y artísticos, según Videomonitor, que 
marca un registro esporádico (1987 y 1988) en la aparición de estos 
equipos. 

1986: Video 8 milímetros. Equipo para aficionados al video, producto 
de la Kodaly y GE (ambas reclaman la paternidad), de poco peso y con 
posibilidad de grabar 30, 60, 90 a 120 minutos. Su funcional tamaño 
permite manejar el equipo con facilidad. Entre sus características desta­
ca que, con su adaptador de corriente, puede ser conectada a un auto­
móvil. La Sony presenta en México tres modelos de formato VHS: el 
CCD-VB, el CCD-VBAF y la CCD-VMS. Los dos primeros modelos se dife­
rencian sólo por el autofocus, mientras que el CCD-VMB es sólo cámara. 

El CCD-VB tiene un peso de 2.300 kg, con un excelente sonido y técnica 
de grabación de audio de la Betamax Hi Fi, mientras que el CCD-VBAF 

pesa 2.63 kg. En ambos modelos el visor electrónico de una pulgada en 
blanco y negro puede ser convertido a un monitor, en el que se logra 
saber las funciones de adelanto o retroceso, el equilibrio de blancos, las 
condiciones de luz o la revisión de los últimos segundos de grabación 
antes de seguir grabando. Asimismo, se pueden detallar escenas por 
medio de un contador digital y editar sobre la marcha y tener una 
grabación terminada. En el video 8 milímetros el borrado se hace con 
cabezas flotantes, que proporciona precisión en las tomas, sin ruido externo. 

Asimismo, ambos modelos cuentan con una conexión para tomas a 
control remoto, y tienen un zoom de 12 a 72 milímetros y un diafragma 
de 1.4, manejable manualmente. Así pues, los mencionados equipos son 
cámaras de video completas que funcionan como videograbadoras ho­
gareñas, con todas las funciones que realiza cualquier VCR, ya que 
pueden grabar un programa de televisión, reproducir alguna película en 
video de 8 milímetros, etcétera. Su precio en 1986 era de 1800 dólares. 
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Otro de los modelos representativos de las videograbadoras en 1986 
es la SLHF-300 de Sony, con un circuito electrónico que procesa señales 
de audio en la grabación y las aplica a las cabezas de video, así como 
video y audio simultáneos, audio estereofónico de alta fidelidad, aunque 
también queda grabado audio en el track superior para que la cinta sea 
compatible con videocaseteras tradicionales. También se puede grabar 
de manera bilingüe (el canal derecho para el idioma inglés y el izquierdo 
para español), y otro uso que se puede tener es para grabar discos con 
excelente calidad, usando el desk. 

1987: La SL-H 100 de Sony hizo su aparición en México en la Feria 
Expoelectrónica ese año, y se anunciaba como uno de los equipos más 
avanzados en su género, pues contaba con innovaciones técnicas atrac­
tivas para los videoaficionados. Entre sus características destaca: calidad 
de imagen profesional (emplea la velocidad Bis, que consiste en el 
movimiento de la cinta a 4 cm/seg, inserción de letreros en la imagen, es 
decir, que es posible titular las grabaciones al gusto; pausa sin ruido, 
movimiento de imagen en el job (para mover la imagen a voluntad en 
una escena determinada), alta fidelidad estereofónica, captación de 
canales de Cablevisión, control remoto con todas las funciones y elabo­
ración de ediciones con suma precisión. 

La Canacintra por su parte poco después organizó otra demostración 
para dar a conocer tres novedosos modelos en México: el SL-HPf17 

(super Beta Hi Fi con amplificador integrado de 180w). la SL-HP750 (con 
cuatro cabezas de video, pausa y cámara lenta sin ruidos) y la "gran 
milagrosa", la SL-HFIOOO. Al mismo tiempo aparece, de Canon, otro 
modelo de 8 milímetros, con características similares a los modelos de 
la Kodaly y GE. Se trata de la VM-E2 (puede grabar hasta 90 minutos de 
manera continua, se desconecta automáticamente, el visor cuenta con 
imágenes en blanco y negro, memoria para localizar escenas previa­
mente seleccionadas, generador de caracteres con una función de me­
moria que almacena hasta diez páginas de títulos, entre otras 
caracterlsticas). 



LA INDUSTRIA DE LAS VIDEOCASETERAS 43 

f) Dependencia tecnológica 

En México aún no existen empresas dedicadas a la fabricación de 
videocaseteras, mucho menos de cámaras editoras u otros equipos, 
aunque en 1985 se anuncian discretos planes de Televisa para fabricar y 
ensamblar videograbadoras formato Beta "para hacerlas llegar al gran 
público a precios razonables". 

Lo cierto es que, si bien han existido intentos por fabricar equipos de 
video, esto no ha llegado a se runa realidad en nuestro país, dado que México 
es aún dependiente tecnológicamente de otros países, en este caso funda­
mentalmente de Estados Unidos y Japón, que han instalado en México 
ensambladoras o armadoras de video de las marcas Tokai, Fuji, Panasonic, 
Sony y, hace tres años, Hitachi, que importaron la~ partes o accesorios 
esenciales de los aparatos ensamblados (véase cuadros 1y2). 

En 1985 Televisa anunció que lanzarla al mercado una reproductora 
de videocasetes a bajo costo (entre 50y 75 mil pesos), con la pretensión 
de abarcar el ciclo completo: producción de películas videograbadas 
mediante Videovisa, renta de las mismas, Videocentro, y venta de repro­
ductoras.24 Sin embargo la iniciativa no prosperó. 

Cabe agregar aquí que, en lo que respecta a la dependencia no sólo en 
equipos para video, sino de videocintas, salvo Viditrón, la primera empresa 
nacional que se instaló en México, y más recientemente, fines de los ochenta, 
Teatrovisión, que ensambla su propio videocasete con cinta JVC y Shelll y 
produce mil videocasetes diarios que se embobinan con máquinas semiau­
tomáticas, para su posterior venta a reproductores,zs las demás son transna­
cionales instaladas en nuestro país: Tokai, Fuji, Kodak, Maxwell y Sony. 

El grupo industrial Giraud, que representa en México a la compañía 
japonesa Fuji, distribuye su material a varias compañías reproductoras 
de videogramas, entre ellas a Videomax, Video Universal, Roqui Video, 
Video Anháhuac, entre otras. 

24 La jamada, lo. octubre, 1985. 
25 Videomonitor, año 4, núm 3, 1989, p. 51. 
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Esta dependencia tecnológica ha causado aumentos considerables en la 
importación de videocaseteras. En el lapso de 1980-1988 se han incremen­
tado en cerca de 500% (véase cuadro 7) las compras de aparatos de video 
provenientes sólo de los Estados Unidos. En México compra a ese país cerca 
de la mitad de sus exportaciones a la América Latina y un quinto del total. 

Por su parte, las exportaciones de Japón hacia América Latina no 
tienen ninguna importancia en relación con las ventas que realiza al 
resto del mundo, principalmente a Europa y algunos paises asiáticos. 
Eso lo muestra el hecho de que, por ejemplo, en 1987 vendió, sólo 
por concepto de videocaseteras, 182 740 501 dólares, mientras que 
en el mismo año vendió al resto del mundo 5 751.490.424 dólares 
(cuadro 12 y gráficas 15 y 16). Esta misma situación prevalece con las 
exportaciones de videocasetes2• (gráficas 14 y 16). 

3. MAOUILADORAS DE VIDEOCASETERAS 

Instaladas en su mayoría en la frontera norte del país (cuadro 6), las 
maquiladoras usan fundamentalmente de mano de obra barata que se 
exporta para beneficio de empresas transnacíonales instaladas en Méxi­
co, que han encontrado condiciones muy ventajosas para invertir su 
capital, dudo que México tiene uno de los salarios más bajos del mundo. 
Para poder hablar de estadísticas de las maquiladoras de videocaseteras 
es necesario circunscribir a la rama de "ensamble de aparatos eléctricos 
y/o electrónicos'', pues no existe el de aparatos dedicados a la"reproduc­
cíón del sonido e imagen". Los datos obtenidos demuestran que, en 1988, 

·de las 1 529 maquiladoras en el país 113 se dedicaron al mencionado 
rubro; de éstas 84% son de capital nacional y las restantes extranjeras; 
asimismo, 28 de ellas son maquiladoras estadunidenses (cuadro 3). 

26 En este scnrido, una fuente señala que México absorbe el 40% de las vidcograbadoras 
que exporta ese país y 30% de Jos vidcQC¡JSCtCS. Asimismo, de acuerdo con datos delAnuario 
Esradlstico de E.t.ponaci611 de Japón, nuestro país adquiere el lOy 5% de las vidcograbudoras 
y casetes, respectivamente, que exporta esa nación, P,uuo, 24 de junio, 1985, p. 24. Estos 
datos, los únicos detectados al respecto, no corresponden con las gráficas elaboradas. 
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En nuestro caso, las maquiladoras japonesas producen en su mayor 
parte componentes para las compañías electrónicas estadunidenses, 
asentadas en la frontera de México con Estados Unidos, mostrando una 
orientación hacia ese mercado más marcada que cualquier otro rubro de 
la inversión extranjera, incluyendo la automotriz. Un elemento impor­
tante que ha estimulado el asentamiento de empresas mexicanas en la 
frontera norte, en ciertos segmentos del proceso productivo, se explica­
ría quizá por el hecho de que 52% de las exportaciones desde México no 
son gravada~. según la fracción arancelaria 807. 

Así parece comprobarlo el hecho de que de las 164 empresas japone­
sas en México 56 sean maquiladoras, y 48 de éstas se ubiquen en estados 
fronterizos de la República -Baja California, Chihuahua, Coabuila y 
Tamaulipas-, lo que significa que su producción está dirigida a los 
Estados Unidos. De dichas maquiladoras, el 48.2% se dedica a la 
producción de materiales y accesorios eléctricos y electrónicos, utiliza­
dos en productos como videocaseteras y videocintas, que a su vez serán 
terminados en plantas matrices ubicadas en Estados Unidos y Japón, 
y que luego llegarán a México como mercancía de importación (cua­
dros 1 y2). 

El número de maquiladoras con capital estadunidense asentadas en 
nuestro país es considerable: de 856 en total, 271 pertenecen a la rama 
de materiales eléctricos y eléctrónicos (véase cuadro 3) que, al parecer, 
han favorecido el empleo en México, pues tan sólo esa rama ocupó en 
1985 a 45 795 personas y en 1988 a 63 439 (véase cuadro 4). Sin embargo, 
las maquiladoras instaladas en nuestro país, aunque generen empleos, 
no representan polos de desarrollo. Los verdaderos beneficiados son 
Estados Unidos y Japón, quienes aprovechan la situación al quedarse 
con la mayor parte de las divisas y a costa del subdesarrollo mexicano.27 

Otro de los inconvenientes de estas plantas es que se utilizan pocos 
insumos nacionales en los artículos exportados, y por lo tanto la depen-

27 Para mayor información acerca de la industria maquiladora en general, véase 
Expa11sió11, op. cit. 
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dencia se acrecienta, a tal grado que las importaciones mexicanas de 
videograbadoras de Estados Unidos de 1980 a 1988 casi se han quintu­
plicado: de 8 336 640 dólares en 1980 a 39 161 860 en 1988 (véase cuadro 7). 

Asimismo, respecto al origen del capital en la industria maquiladora 
mexicana que exporta aparatos eléctricos y electrónicos, as( como de la 
producción de accesorios, sobresale que, en este último rubro (materia­
les y accesorios eléctricos y electrónicos), de 321 empresas, sólo 21 
cuenta con capital de origen 100% nacional, 271 con capital estaduni­
dense, 22 de ellas con japonés y sólo 7 con capital proveniente de otros 
países. Por su parte, de las 113 maquiladoras pertenecientes a la rama 
económica de "maquinaria y aparatos eléctricos y electrónicos", 84 de 
ellas el origen de su inversión es nacional y 28 estadunidense, sin parti­
cipación aparente de capital japonés (cuadro 5). 

Otro dato significativo, que pone en duda la supuesta capacidad de 
éstas para ofrecer fuentes de trabajo, es que de 1983 a 1988 las empresas 
de este ramo casi se duplicaron, pasando de 63 a 115, aunque el personal 
ocupado no aumentó en el mismo periodo de manera semejante, pues 
ascendió de 42 616 en 1983 a sólo 63 439 en 1988, es decir, un incremento 
de sólo poco más de 30% (cuadro 4 ). 

4. CONTEXTO LEGAL 

Antes de que México optara por el ingreso al Acuerdo General sobre 
Aranceles y Comercio (GATT), la venta de la videocaseteras tenía que 
hacerse principalmente por dos caminos: comprarla en el mercado negro 
o traerla directamente de los Estados Unidos pagando altos impuestos. 
También podía ser adquirida a un elevado costo en algunos comercios 
con permiso para importar (respecto a los principales importadores, 
véase sección 1.2.b). Por concepto de importación de equipos de video 
se tenía que pagar altos aranceles por permisos de importación, quizá de 
hasta 40% respecto al costo.28 

28 Véase Diario Oficial, 4 de ícbrcro, 1985. 
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La primera vía resultó la más común, en particular en Tepito, donde 
podían adquirirse los más recientes modelos a un costo menor respecto 
a otros establecimientos, y el lugar fue un importante sitio que funcionó 
como regulador de precios de los equipos importados (véase sección n). 
Así pues, la mayoría de los equipos que los consumidores compraban en 
México eran ilegales y, en muy pocos casos, se traían personalmente de 
los Estados Unidos. Aunque según la SECOFI las leyes arancelarias 
estipulaban que las reproductoras y videocaseteras no requerían permi­
so de importación, se tenía que justificar su uso profesional. 

Después del 6 de noviembre de 1986, fecha en que fue ratificada la 
adhesión de México al GA TT -que representó la apertura de fronteras 
que impedían el libre tránsito de productos- el contrabando, o "fayu­
ca", prácticamente desaparece pues se torna insignificante el impuesto 
por introducir una videocasetera, que baja a 2%, y su precio resulta 
entonces muy barato como para encontrarse en la ilegalidad. 

Así pues, el mercado se regulariza y de alguna manera comienza a 
existir un mayor control de este tipo de productos. Anteriormente un 
requisito para la importación era llenar una forma y dar de alta los 
equipos que entraban al país, situación que no se realizaba a pesar de las 
disposiciones legales. 

En ese sentido, se puede decir que virtualmente el contrabando de 
videocaseteras como tal ha desaparecido, aunque siga funcionando bajo 
la modalidad de: evadir impuestos y abaratar costos. Sin embargo, aún 
llegan por cauces ilegales 10% aproximadamente, mientras que antes 
del ingreso al GATT los cálculos arrojaban 50% correspondiente al 
mercado negro (Toussaint, 1988). 

Las compañías japonesas actualmente establecen plantas manufactu­
reras en el extranjero a gran escala en Norteamérica y, en menos pro­
porción en Europa y China. Parte de la producción total de estas plantas 
se exporta a Japón.20 

29 Re~'ista Mexicana de polflica cxtcn"or, op. cit., 1990. 



II. LA INDUSTRIA DE LAS VIDEOCINTAS 

LA ETAPA de lanzamiento de los sistemas audiovisuales estuvo caracte­
rizado por el hecho de que las empresas producían y comercializaban 
simultáneamente el hardware y el software. Posteriormente, la mayoría 
de las empresas se especializaron en uno u otro campo, debido a que 
ambas actividades tienen diferentes dinámicas: la innovación conduce al 
sector eléctrico y electrónico (hardware), y a la industria del espectáculo 
(software) (Flichy, 1982). 

La industria del video propició nuevos consumos de imágenes en 
movimiento (en videocaseteras, por televisión cable, vía satelital) a 
partir aproximadamente del inicio de los ochenta, y creó nuevas expec­
tativas entre productores, distribuidores y exhibidores tradicionales de 
cine, algunos de ellos interesados ahora en incorporarse al lucrativo 
negocio de la pantalla chica. 

El constante declive de la industria del cine alentó en gran medida el 
consumo de películas en videocasetes. Esto provocó una rápida inserción 
de los antiguos productores y distribuidores de cine tradicional en la 
industria del video, que se vieron afectados sobremanera por el descenso 
de la asistencia de espectadores a las salas de cine. La producción y 
distribución se efectuaba ya en 16 milímetros y no en 35. 

Si bien el video brindó grandes oportunidades de filmar a ciertos 
productores, no sucedió lo mismo con los exhibidores en salas, pues 
mientras a los primeros les permitía ingresos, a los segundos les quitaba 
espectadores. Los productores clásicos de cine encontraron nuevas for­
mas de filmar a bajo costo mediante el video, así como la posibilidad de 
garantizar la exhibición de su producto, enfrentándose, sin embargo, con 
grandes compañías productoras extranjeras. Los primeros abrieron en­
tonces una rama de alta y baja productividad: la primera les permite 
ganancias y la segunda filma material no comercial. 

48 
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Por su parte, los distribuidores de cine tradicionales se transformaron 
en distribuidores (reproductores) de video, mientras los productores del 
considerado séptimo arte optaron por filmar en 16 millmetros y transfe­
rir a cinta magnética - en plena crisis de la industria cinematográfica -
para abatir costos de producción y garantizar la venta en los videoclubes, 
el mercado potencial. 

Paralelamente, la exhibición en cine de 35 mm. sufrió un agudo 
deterioro: la asistencia a las salas cinematográficas descendió a menos 
de la mitad de 1982 a 1988, mientras que cada mes han ido apareciendo 
150 videoclubes en promedio, en un pals en donde más del 70% de los 
hogares cuenta con un televisor. 

El deterioro de la industria cinematográfica lo comprueba otro hecho: 
de 1984 a 1988 cerraron 518 compañlas integrantes de la industria 
cinematográfica, de las cuales 58 fueron productoras, 19 distribuidoras 
y 15 de servicio, y se puso en venta la Compañia Operadora de Teatros, 
COTSA (a quien pertenecla poco menos de 400 salas, de las 2 mil 
existentes en el pals) en tanto el público de cine en video supera los 150 
millones de espectadores (Romero Ugalde y Reygadas, 1988). Asimis­
mo, las circunstancias económicas del pals influyeron en dicho declive. 
En la actualidad las posibilidades de una familia para asistir al cine se 
reducen cada vez más, pues tan sólo el costo de un boleto de entrada 
representa ahora parte considerable de un raquítico salario mínimo, 
multiplicado por el número de miembros que conforman la familia (una 
media de cinco), amén de gastos adicionales que van desde la compra 
del periódico, los gastos de transporte, palomitas, refrescos y demás 
golosinas.JO 

Por su parte, las deficientes condiciones de las salas de proyección, de 
la programación de filmes, del mal sonido e imagen y de la inseguridad 
citadina se convierten en factores que alientan el consumo de videocintas 
en renta. Desde esa perspectiva, la renta de una cinta para una familia 

30 Véase nola de Patricia Vega, la lomada, 30 de junio, 1985. 
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numerosa representa un ahorro significativo en términos económicos, 
aunque implique desprenderse de un ritual, parte de nuestra cultura, así 
como del efecto visual inherente al otrora exitoso séptimo arte. 

Estas circunstancias, de crisis económica y de escasa producción de 
los productos fílmicos para la pantalla grande, propiciaron en parte el 
auge del video casero y del uso masivo de los equipos de video en 
constante perfeccionamiento, así como de otras formas de captar Ja señal 
televisiva desde su casa. Los comerciantes, por su parte, desempeñaron 
un papel importante en esta empresa, ya que, mediante la "fayuca" y la 
piratería primero, y la libre importación después, contribuyeron a popu­
larizar y abrir el mercado nacional de video en México. 

Otros factores adicionales que influyen en el auge del video son la 
cercanía con los Estados Unidos y la integración comercial con México, 
así como la migración de trabajadores mexicanos que regresan con 
equipos adquiridos en aquel país, el ingreso de México al GATT (1986), que 
ha ·disminuido los aranceles por importación, y la constante campaña de 
comercialización de empresas transnacionales promocionando su equipo, y 
en el ámbito nacional la proliferación de videoclubes y la posibilidad de 
elección propia de cintas, así como la popularización de los costos tanto de 
la renta de películas como de los propios equipos para proyectarlas.JI 

Por su parte, el Estado no ha mostrado ningún interés en incorporarse 
al lucrativo negocio de producir en video. Ha dejado en manos de los 
particulares la explotación comercial; sólo ha intervenido a favor de 
monopolios que, bajo presiones, lo obligaron a legislar. El papel que 
desempeña entonces es de fabricante de componentes y partes que 
abastecen a los maquiladores. Es por esto que no se podrá hablar de una 
verdadera industria nacional productora de equipos, sino de monopolios 
específicos, apoyados por el Estado. 

La situación que prevalece en el contexto comercial de México con 
Estados Unidos y Japón es similar al anteriormente expuesto de las video-

31 En Estados Unidos, sólo en un año, se rentaron más de 720 millones de videocasetes, 
Vitleo111011ilor, año 2, núm. 4, 1986, p. 16. 
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caseteras, aunque varíe en este caso la forma de comercializar, pues las 
videocintas no tuvieron antes del GATT los problemas de las videocase­
teras para entrar al país. 

Uno de los problemas más difíciles de erradicar ha sido el mercado negro 
de videocasetes grabados, en particular de películas. En lo que concierne a 
los videocasetes vírgenes, estos dejaron de ser mercancía de contrabando 
con el ingreso al GATT. Las industrias piratas de videocasetes grabados con 
filmes de estreno de los Estados Unidos han sido una de las empresas que 
han arrojado ganancias millonarias, ya que se reproducen por cientos, o 
miles, dependiendo de la capacidad de equipo técnico con que se cuente 
para el copiado clandestino. Asimismo, el avance de la tecnologfa hace que 
el producto pirata logre una calidad similar al original a un costo muy bajo. 

En México el mercado negro de cintas grabadas antes del ingreso al 
GATT tuvo como su principal fuente de abastecimiento el mercado de 
Tepito, que es donde se encontraban los contactos fuertes. Antes del 
GATT, por ejemplo, un comerciante de Te pito en un mes llegaba a vender 
de 10 a 20 vidcocasetcras y cerca de 50 videocasetes (Puma, 24 junio, 
1985). Sin embargo, debido a la popularización de la compra y renta de 
películas de estreno, el mercado creció a tal grado que prácticamente en 
cualquier comercio se consiguen películas para videocaseteras y, para­
dójicamente, no es en la frontera con los Estados Unidos donde se 
expande plenamente el mercado de estos videos, sino en los estados de 
Veracruz y Chiapas, quizá por su ubicación. 

Después de la apertura comercial, Tepito funcionó como mercado 
regulador de precios de productos importados, convirtiéndose en un 
necesario punto de equilibrio para evitar que los precios se elevaran 
desmesuradamente . En muchas ocasiones el precio de los aparatos de 
video llegaban a ser los más bajos en el mercado, considerando además 
la posibilidad de regateo. Asimismo, realiza importantes compras direc­
tas de dicho equipo en la Cuenca del Pacífico: Japón, Tailandia, Singa­
pur, Hong Kong, Corea del Sur, entre otros lugares.32 

32 La lomada, 10 de abril, 1990. 
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1. EMPRESAS NACIONALES 

En México no existen fabricantes de videocasete, sólo ensambladoras de 
cintas magnéticas vírgenes, cuyas partes y materia prima se importa 
de otros países. Corporación Viditel fue una de las pocas empresas 
nacionales que desde 1982, antes del GATT, mediante Galavideo, fabri­
caba en exclusiva en México cintas vírgenes de 1/2 pulgada para el 
mercado nacional, pero tuvo contratiempos en su control de calidad. 
Utilizaba cinta Fu ji, Sony y Scotch, y producía entre 30 y 40 mil unidades 
mensualmente, la mayor parte de Beta; de VHS sólo 5 mil. Aunque otra 
fuente33 especifica que no se trataba ni siquiera de fabricación, sino del 
suhensamblaje. 

Esto se explica si consideramos que sólo existen un poco mús de 5 
millones de videocaseteras -cifra muy reducida en un país de mús de 
80 millones de habitantes-, que constituye un mercado muy limitado y 
poco rentable pura la producción masivu de equipos. 

Sin embargo, en agosto de 1984, poco antes del ingreso al Acuerdo 
General sobre Aranceles, la SECOFI, mediante la Dirección General de 
Controles al Comercio Exterior de Productos Industriales, le quita la 
exclusividad a Viditel y autoriza la importación de cintas de 19.05 mm. 
de ancho (3/4 de pulgada) por "tratarse de un producto de uso profesio­
nal y tener una baja integraciím nacional", así como de la cinta de 25.4 
mm de ancho (1 pulgada) "por no existir producción nacional", aunque 
no autoriza permiso de importación de cintas vírgenes de 1/2 pulgada 
"porque existen las fabricadas por Viditel" (véase sección 1.1.f) .J.1 

Por su parte Tokai, instalada en México en 1989, embobina en el Distrito 
Federal casetes Beta y VHS, y cuenta con la representación exclusiva para 
México y América Latina de las máquinas que utiliza para el embobinado. 
En ese entonces, la compañía producía más de 150 mil casetes mensuales.35 

33 Entrevista con Fernando A rango, 1990. 
34Videomonitor, año 1, núm 2, fch. 1985, p. 18. 
35/!Jid.,año4,núm t, 198tJ,p.3ü. 
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Galavideo, compañía de Televisa, socia del Grupo Industrial Univisa 
instalada en la ciudad de México, maquilaba el videocasete Viditrón con 
cinta TDK en 1987. En dicha empresa se embobinaba hasta ese entonces 
el videocasete virgen y el limpiador de cabezas para videograbadoras. Su 
mercado iba dirigido a reproductores y/o duplicadores. 

Ese mismo año, Héctor Schleske, director general de Galavideo opina 
en relación con el impuesto por importar videocasetes y materias primas 
para su elaboración: "Si el arancel del videocasete virgen disminuye a 
nosotros no nos beneficia. El arancel que debe disminuir es el de las 
materias primas. No es justo que un arancel se grave igual cuando se 
crean fuentes de trabajo, se importa tecnología e implica un gran riesgo, 
a traer videocasetes totalmente terminados".36 

Posteriormente, en 1990 la empresa divide sus operaciones: "todo el 
casete Viditrón empacado para uso doméstico y que no se vende en 
tiendas de autoservicio, queda e-n manos de Fonovisa y nosotros sola­
mente nos quedamos con el producto para uso industrial, para las 
copias".37 

Del mismo grupo, el Consorcio de Exportaciones Oaxaca, SA de CV, 
ensambla videograbadoras y regresadoras Viditrón y las empaca para su 
venta. Abastece a Videovisa, al público en general y a duplicadores de 
cintas. En Galavideo se produce el videocasete que utilizan algunas 
compañías reproductoras de videogramas, como Video Centro y Video 
Visión (también de Televisa). La mayor parte de su producción es Beta 
y hasta 1987 producía entre 30 y 40 mil unidades al mes.38 

Por su parte, en el sur de los Estados Unidos las cintas mexicanas de 
video tienen un mercado significativo: se venden de 1 500 a 5 mil casetes 
por título, con una ganancia promedio, por cada película explotada, de 
35 mil dólares.39 Según la citada fuente las compañías que se dedican a 

36 /bid., año 2, núm. 71 1987. 
37 /bid., año 4, núm. 5, 1990, p. 54. 
38 Jbid., año 2, núm 7, 1987. 
39 Reygadas y Ugalde (1988). 
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la venta son: Escovideo, Mex Cinema, Million Dolar Video, Mader Cine 
Video, West Coast Video, Macrovisión, Video Latino, Candor Video, 
Unieron Video, Mex Homovideo, Hispanic Ent., Zvenk lnc, Videovisa, 
Eagle East y Videomax. 

Como se ha señalado, no existen empresas que produzcan ni videoca­
setes ni videograbadoras; todo el equipo se importa. La única compañía 
que lo intentó sin éxito hace algunos años en México fue Galavideo, del 
grupo de Televisa, pero la ausencia de desarrollo tecnológico apropiado 
desalentó a la empresa. Sólo trajo al país videocaseteras en subensam­
bles para realizar sólo el ensamble final. 

Ha existido una batalla comercial en el mundo por imponer los formatos, 
Beta o VHS, según el país que se trate. A fines de los setenta en Estados 
Unidos comenzó la guerra de los formatos. Zenith optó por Beta, en tanto 
R.CA. y G.T.E.- Sylvania, General Electric y Magnavox (filial de Philips) se 
inclinaban por el VHS. Fue hasta 1977 cuando el sistema VHS representó el 
55% del acervo estadunidense de videocasetes (Flichy, 1982, pp. 81-82). 

Sucede lo contrario con los magnetoscopios, que sólo pueden desa­
rrollarse dentro de un mercado unificado, razón por la cual los construc­
tores japoneses de aparatos de video se unieron con los países 
productores de tecnología, en especial con Estados Unidos. 

Sony es en la actualidad el único fabricante en el mundo del formato 
Betamax, y representa en nuestro país un 70% de penetración en el 
mercado respecto al VHs'º aunque este último es líder en otras partes 
del mundo, como en Estados Unidos y en el mismo Japón. 

En México, el formato predominante varía según la región del país de 
que se trate. En un principio, cuando comenzaron a introducirse en 
México videocaseteras, el formato más frecuente era el Beta. Sin embar­
go se ha modificado el consumo respecto al VHS, hasta pasar a una 
proporción de 95-5% a 80-20%. En el norte del país la sustitución del 
Beta por el VHS ha sido muy rápida por la vecindad con los Estados Unidos 

40 Videomo11itor, uño 4, núm 3, 1989. 
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y la posibilidad de importar aparatos. En la franja fronteriza la relación 
se ha invertido: 80 de VHS contra 20%de Beta. Y conforme se avanza hacia 
el sur, prevalece el formato Beta. Desde aproximadamente mediados de los 
ochenta a la fecha la demanda del VHS ha ido en aumento en la capital de 
la República (Toussaint, 1988). 

Sin embargo otra fuente señala41 que la cercanía con los Estados 
Unidos hace que la frontera norte esté influida por el VHS en 99.9%, que 
es el formato predominante en aquel país. Esta es una de las razonas de 
que el Beta ha sido desplazado por VHS, ya que se torna más rentable al 
estar supeditado el comercio interno al externo. Asimismo, el VHS va 
ganando terreno debido a que el "fayuquero", vendedor de películas en 
Tepito, traía de Estados Unidos las cintas en este formato de bajo costo 
o rezagos, es decir, adquirían el desecho tecnológico gringo. 

2. SITUACIÓN DEL MERCADO NACIONAL 

A principios de los ochenta las videocaseteras se introducen en nuestro 
país y el negocio de los videoclubes empieza a crecer y popularizarse. La 
primera forma de comercializar se da con videos piratas y la distribución 
de cintas grabadas de mano en mano. Posteriormente, ante la demanda 
de los usuarios, se establecen los primeros videoclubes, que inicialmente 
operaron a partir de la compra y distribución de películas grabadas para 
su posterior renta al público. Se trataba fundamentalmente de filmes 
estadunidenses de acción, explotados mucho antes de llegar a México. 

A medida que crecía el mercado, sin que alguna reglamentación 
pusiera límites a la actividad, los videoclubes se dieron de alta en 
Hacienda como causantes menores o asociaciones civiles y pagaron la 
cuota asignada por las sociedades autorales (5% de sus ingresos). Sin 
embargo, Televisa entró al quite con los comerciantes menores, que ya 
representaban un obstáculo al monopolio televisivo, y anunció la crea­
ción de los Video Centro. 

41 Entrevista con Fernando Arango, director de Central Video, 1990. 
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El consorcio intentó por todos los medios posibles seducir a los 
independientes para que se fusionaran como concesionarios de Video 
Centro, sin embargo la resistencia fue tal que suscitó una verdadera 
cruzada de la televisara privada contra los "piratas" para amedrentar a 
muchos, algunos de los cuales trabajaban en la ilegalidad. 

A fines de 1984Jacobo Zabludovsh)' comenzaba el amedrentamiento: 
"Se cierran videoclubes por estar fuera de la ley". Las imágenes mostra­
ban las vitrinas del Maravilloso Mundo del Video, A.C., al que le 
embargaron equipo de video y cintas por piratería. El reportero de 
Televisa lanzó la amenaza: habían 300 videoclubes candidatos a ser 
clausurados por la misma razón.42 

Asimismo, el reportero de Televisa alegaba: "Los contratos que ac­
tualmente se expiden para la renta de videocasetes no cuentan con el 
registro y aprobación de la Procuraduría Federal del Consumidor. Los 
de Video Centro sí... Me permito informarles que desde el lo. de enero 
de 1985 todos los contratos de adhesión, renta, etcétera, deberán regis­
trarse obligatoriamente y ser aprobados por la PFC, porque está decidida 
a terminar con las irregularidades que atentan contra los intereses del 
público ... "43 

Sin embargo la industria pirata avanzó a tal grado que se podían ver 
películas de estreno en salas de cine en los videoclubes por una cuota 
diaria de 150 a 300 pesos, y una suscripción anual de 8 a 12 mil pesos. 

Una manera eficaz de distribución, que originó que los filmes circu­
laran y llegaran hasta los más lejanos poblados, consistió en instalar en 
prácticamente cualquier sitio comercios para su renta. Así, material 
fílmico ciento por ciento pirata se podía conseguir no sólo en el mercado 
negro de Tepito, y de mano en mano, sino también en cualquier estan­
quillo, papelerfa, dulcería o farmacia, y en insólitos lugares como en 
carnicerías o tiendas de bordados y mercerías. 

42 Transcripción del rcporlajc "Piratas", transmitido por televisión, noviembre, 1984, 
43 /bid. 
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Los primeros videoclubes comenzaron a operar con inventarios de 
entre mil y 1500 películas piratas. Esta situación despertó el interés de 
grandes capitalistas nacionales (empresarios, comerciantes y ex funcio­
narios públicos) que encontraron en la "ilegalidad" del mercado el 
pretexto para fincar un monopolio. 

Más adelante, una vez reacomodado el mercado del video, en el cual 
existían reglamentos y organismos vigilantes del desarrollo de la indus­
tria, surgieron empresas de comerciantes que aprovecharon la bonanza 
y contribuyeron a diver:;ificar el mercado. Es el caso de Imagen Total, 
compañía que en 1986 anunciaba "un nuevo concepto en electrónica": 
maneja un videoclub y vende antenas parabólicas, pólizas de servicio y 
mantenimiento de equipos electrónicos, y tiene un taller para reparar 
televisores, audio, hornos de microondas, videocaseteras, cámaras, etcé­
tera. Negocio redondo. 

Existen otros negocios, como- Video Magic que, además de rentar 
películas, ofrecen servicio de comida a domicilio: hamburguesas, pizzas, 
papas fritas, refrescos, y cuentan con servicio de mensajería. Los intere­
sados deben pagar una cuota mensual de inscripción (si se desea con 
tarjeta de crédito). 

a) Productoras 

Dado el desinterés del gobierno en apoyar a los productores cinema­
tográficos en plena crisis económica de los ochenta, y debido a los altos 
costos de filmar en 35 milímetros, los productores independientes opta­
ron desde entonces por la técnica en !6mm., que les garantizaba mercado 
y abatía costos. En ese entonces se registran los primeros proyectos 
independientes de contenido social, político y artístico, filmados en 
video, para televisión o videocasete, aunque antes diversas instituciones, 
como la UNAM y la SEP, ya producían programas para televisión en video. 

El mercado de video se expandió tanto que productores nacionales de 
cine comercial comenzaron a grabar películas a bajo costo para el 
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público consumidor de videos. En 1987 había 50 empresas con este 
carácter (Toussaint, 1988). Sin embargo la reproducción de cintas es el 
rubro que en el recién pasado lustro ha crecido de manera acelerada. De 
las incipientes compañías que existían en 1985 (Videovisa y Video 
Hogar, entre las precursoras), se pasó a 23 en 1988. Asimismo, la 
cantidad de cintas producidas creció simultáneamente. En 1985 se ofre­
cían 20 diferentes títulos al año, en 1986, 40, en 1987, 60 y en 1988 
ascendía ya a 80. 

El contenido de las cintas distribuidas ha sido, fundamentalmente 
aunque con sus honrosas excepciones, de películas taquilleras estaduni­
denses, filmes mexicanos de la más ha ja calidad, cintas europeas contem­
poráneas, películas pornográficas y algunas, las menos, cine de arte. 
Como se mencionó no existen entidades oficiales que produzcan, distri­
buyan y exhiban con fines comerciales (aunque sí propagandísticos o 
publicitarios). (Toussaint, 1988). 

Se puede clasificar a las productoras de video en tres grandes géneros: 
empresas productoras, en ocasiones reproductoras y/o distribuidoras, 
cuyo mercado se orienta a los videoclubes, las cuales filman originalmen­
te en 35 o 16 milímetros y posteriormente transfieren a video; produc­
tores que graban sólo para video (en Beta o VHS) y también destinan su 
material a videoclubes, y productores independientes que se valen del 
video en busca de nuevas posibilidades de expresión, y colocan su 
material por otros cauces. 

a.!) Productoras de cine para video 

Una de las modalidades comerciales de producción es el video home: 
se filma generalmente en 16 milímetros y del negativo se transfiere a 
video, se posproduce en video y luego se vende a las compañías distri­
buidoras, las cuales, a su vez, lo ofrecen a los videoclubes. Son películas 
realizadas a muy bajos costos, y orientan su mercado fundamentalmente 
hacia los Estados Unidos, aunque también se ven en México. 
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Las compañías Artemisa, Corvimex, Producciones Pedro Infante, 
iniciaron la producción de videos de largometraje mexicanos, entre ellos: 
Matanza de judiciales, Narcos al acecho, Venganza juvenil, Traficantes de 
cocafna, Lager, El asesino del paso, El chile no se raja, por citar algunas. 

La producción de los video homes se realiza al margen de sindicatos y 
reglamentos, y los filmes -debido a que la mayor de las veces se producen 
con fines comerciales - suelen ser de mala calidad. Por su parte, la cantidad 
de reproducciones depende de la compañía, y los derechos se venden en 5 
a 10 mil dólares en promedio por explotación anualmente. 

Asimismo, por este medio se economiza cerca de la mitad o la tercera 
parte en relación con las películas para cine; se graban en una y media o 
dos semanas, pero sin las posibilidades de expresión del video, aunque 
sí las financieras, ya que abate costos. En este sentido, el cine ve limitado 
su campo de acción, pues su lenguaje se reduce a los instrumentos más 
elementales. También se altera la producción cinematográfica, pues con 
este sistema se reducen, en pos de la economía, tiempos y salarios. 

Sin embargo, en la distribución en videoclubes se encuentra una vía 
segura de colocar el material, aunque no se han beneficiado de este sistema 
los productores independientes de video que realizan programas de diversos 
contenido, social, artístico, político o científico. Los videoclubes no adquie­
ren sus productos, esgrimiendo falta de demanda por parte del público. 

Otro de los obsttlculos para la circulación de videos independientes es 
la exigencia legal de inscribirse en el Registro Público Cinematográfico, 
dependiente de Radio Televisión y Cinematográfía de la Secretaría de 
Gobernación. Si no se encuentran registrados, no pueden circular legal­
mente, y es dicha secretaría quien otorga el registro. Ello ha posibilitado 
la censura, ocasionando que a videos de corte político o social les hayan 
negado el registro legal. 

a.2) Productoras independientes 

Éstas orientan su mercado de exhibición a salas especiales, para cier-
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tos programas de televisión, en circuito cerrado, así como también 
incursionan en agencias publicitarias, videoclip, video comunitario y 
comercial, etcétera. 

De las 23 compañfas privadas de producción detectadas, asentadas en 
el Distrito Federal y zona metropolitana, en 1989 se encontraban: Grupo 
Talento, Chimalistac, Tarumba, Dimensión Copa!, Sara Minter, Redes 
Cinevideo, Banana Videofilmes, Emulsión y Gelatina, Imagen Latente, 
Mirilla, Miguel Ehrenberg, PLA, Video Scratch, Primer Corte, Síntesis, 
Arte y Difusión, Imaginaria y Tucán, entre otras. De éstas se podría decir 
que cerca del 30% corresponden a productores individuales que apro­
vechan los servicios de otras compañías para posproducir sus videos. 
Describiremos a continuación cómo operan algunas de estas compañías, 
con apoyo de Toussaint (1988). 

Redes Cinevideo. Inició sus actividades en 1982, maquilando progra­
mas por encargo de instituciones o de productores independientes, 
además de contar con sevicios de edición, posproducción, reproduc­
ción, entre otros. En 1988 producía de 15 a 20 videos para capacitación 
al año. 

Asimismo cuenta con un acervo de material periodístico para la venta 
o el intercambio con productores. En ese mismo periodo incursionó en 
el video documental que coproduce con grupos o personas inde­
pendientes, y en el video de ficción. Entre los más sobresalientes se 
encuentran: El tiempo de la esperanza. Crónica de un fraude y Canal 6 de 
julio, en los que se filmó parte de la campaña presidencial del candidato 
opositor Cuauhtémoc Cárdenas, en 1988. 

El catálogo cuenta con más de 25 producciones, y la importancia de 
esta empresa radica, más que por el volumen de su producción, en la 
posibilidad que han encontrado en ella realizadores independientes para 
producir videos que de otra manera no se hubieran podido grabar. 

Respecto al número de copias de los video que produce, están entre 
200 y 500, dependiendo de la demanda que cada programa tenga, sin 
contar con la piratería, que a veces duplica o triplica su material. 
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Emulsión y Gelatina. Esta empresa se dedicó originalmente a la pro­
ducción y posproducción en medios de comunicación audiovisual. Se 
fundó hace nueve años y sus precursores fueron lván Trujillo, Fernando 
Fuentes y Luis Kelly, egresados del Centro Universitario de Estudios 
Cinematográficos, CUEC. Tenían como objetivo inicial producir cine, 
pero posteriormenie se inclinaron por la televisión y elaboraron docu­
mentales para los gobiernos de los estados, así como programas de 
capacitación. Le vendieron a Canal 11 una serie acerca de las especies 
animales en extinción en México. 

Para video produce en promedio 18 documentales de servicio al año 
y 2 comerciales al mes (de centros comerciales, por ejemplo). Asimismo 
en ocasiones realiza videos de ficción, como Trouperfas, realizado en 3/4 
con una duración de 27 minutos, que incluye números musicales para 
niños, con una técnica de animación conocida como Cámara Negra. 

Actualmente es una empresa ·múltiple que ofrece a sus clientes "un 
concepto integral que incluye todas las áreas de investigación y análisis; 
compra, venta y renta de insumos propios de la industria de la comuni­
cación, contratación de medios y distribución de películas en el mercado 
nacional e internacional". 

Tripas y corazón. Esta compañía empezó a operar en 1987, y su 
director, Miguel Erhenberg, es productor independiente de video desde 
1979. Realiza fundamentalmenle producción de documentales: infor­
mativos, noticiosos, especiales, sociales, didácticos científicos y políticos, 
los cuales son producidos en Beta con una duración de 2 a 7 minutos. 
Todo el material que produce es para la venta internacional, cuyos 
clientes fundamentalmente son las televisoras de Alemania, Suecia, 
Francia, Estados Unidos y Japón, mismos que financian las producciones. 

b) Reproductores y/o distribuidores 

Las reproductoras compran los derechos de la película y producen las 
copias para venderse en videoclubes. En 1988 la Federación Mexicana 
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de Sociedades Autorales (FEMESAC) tenía registradas 67 empresas para 
la venta de videogramas. La mayor parte de ellas productoras y repro­
ductoras instaladas principalmente en el Distrito Federal. En el interior 
de la República existen: Guadalajara (7), Tijuana (2), estado de México 
(3), Monterrey(!), Cuernavaca (2), Mexicali (11), Ciudad Juárez (6), 
Nuevo Laredo (! ), ciudad de México ( 49). Existen 115 distribuidores 
registrados, pero sólo cerca de 35 están en activo. 

Un caso que merece destacarse es la compañía reproductora Corvimex, 
que encontró una manera de lograr ganancias usando videocasetes grabados 
-producto de desechos estadunidenses que no cubrían los requisitos de 
calidad por estar defectuosos-, a bajo costo para su regrabación. 

Otra empresa reproductora peculiar es JVC Video, que en 1989 diver­
sificó sus actividades y creó la empresa Productos Visuales de Impacto, 
concesionaria para América Latina. Esta compañía vende letreros lumi­
nosos, mantas, series de focos para marquesinas, timbres de paso para 
controlar gente, etiquetas, y demás insumos para los videoclubes. 

Entre las compañlas con más presencia en el mercado se encuentrnn: 
Videomax, Video Universal, Mexinema, Video Azteca, Videovisa, Eros 
Visión, Redes Cinevideo, Macando, entre otras. A continuación descri­
biremos las funciones de algunas de las más importantes empresas 
reproductoras y distribuidoras del país. 

Video Azteca. Esta compañía agrupa a nueve empresas pertenecientes 
a la organización Rodrlguez, grupo corporativo dedicado al cine y al 
video, entre otros rubros. Entre ellas se encuentra: Video Azteca (com­
pra derechos de video, maquila y distribuye), Video Doblajes (dedicada 
al doblaje en video y subtitulaje), Video Azteca Clubs (videoclubes: 1 en 
el Distrito Federal, len Puebla y len Monterrey). En el ámbito del cine 
cuenta con: Películas Corsa (distribuidora), Cinematografía Rodríguez 
y Películas Latinoamericanas (dedicadas a filmar, pero desde 1985 no lo 
hacen). Asimismo diversifica en bienes raíces con la inmobiliaria Cons­
tructora y Fraccionadora, así como con Servicios Corsa (parte adminis­
trativa de la empresa). 
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Video Azteca se encuentra dentro de las empresas de video más 
poderosas, junto con Videomax, Corvimex, Video Universal, Mexcine­
ma Video y Comunicación en Video. La corporación ofrece asimismo 
servicios de seguro contra robo y asaltos en la compra de 20 películas 
suyas al mes, y cubre contra dichos incidentes por 30 días a los videoclu­
bes adquirientes de su material. 

El equipo con el que trabaja es uno de los más poderosos que existen: 
máquinassubtituladoras, procesadores de color y audio, máquinas de 3/4 
y equipo Superbeta, telecine de originales de 35 milímetros a 3/4, subti­
tulaje electrónico, transfer de 3/4 a Superbeta en casete Tokai, etiquetas 
metálicas para identificar la pelfcula, elaboración computarizada de 
estuches para la presentación de la cinta a colores y plastificado. 

En 1987 ofrecía 18 estrenos mensuales y en dicho año incursionó en 
la venta de pelfculas italianas e inglesas. Maneja en su catálogo casi todos 
los géneros fílmicos, incluyendo cine porno, menos en Monterrey porque 
"las personas lo rechazaron ... debido a que ataca a la moral y a la familia; 
presenta sexo sin lazos de unión y es lo menos rentable a mediano 
plazo".44 

Videomax. Cuenta con una de las más extensas redes de videoclubes. 
En 1988 distribuía su material a 1 500 de los cerca 1 723 videoclubes 
independientes registrados en aquel entonces (hasta 1990 había en el 
Registro Público Cinematográfico 7 500). La empresa circulaba en ese 
entonces 700 títulos y 23 estrenos mensuales, aunque sólo tenía registra­
dos 380. Tiene 25 sucursales en el país y el porcentaje de películas 
mexicanas de su inventario es de sólo el 1.3%.45 Esta empresa, tan sólo 
en 1988 invirtió 900 millones en publicidad -en 17 estaciones de radio 
en el D.F., en 30 difusoras de provincia y en los periódicos locales de 
todo el país - para ofrecer su material fílmico.46 

44 Manuel Nava, director general, Vtdcomonitor, año 2, m1m 5, 1987, pp. 4·6. 
"Reygadas y Ugalde (1988), p. 90. 
46 Videommritor, año 3, núm. 12, 1988, p. 26. 
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Macando Ci11evideo. Esta empresa tiene su antecedente más inmedia­
to en la distribuidora Zafra, A.C.47 La mayor parte de su material fílmico 
es en formato de 16 milímetros - cerca de 500 títulos en total - y el resto 
en 35 milímetros. Maneja cine cultural y la comercializalición de sus 
cintas es similar a la de otras compañías del ramo. Incursionó en el medio 
en 1986 y distribuye su material en 21 videoclubes, 4 propiedad de la 
empresa y 17 afiliados. Cuenta con videoclubes en diez estados de la 
República y comercializa cerca de 300 copias por original. Asimismo, en 
el Distrito Federal renta en promedio 8 700 películas al mes. 

La compañia maneja un total de 48 títulos, de los cuales el 8.5% es de 
cine mexicano. El resto de su material es cine latinoamericano, la mayor 
parte, y cintas húngaras y españolas, a diferencia de otras empresas, en 
donde el dominio del cine estadunidense es mayoritario. Otra de sus 
características es que distribuye material que no ha sido exhibido comer­
cialmente.48 

VIDEO. Una de las peculiaridades de VIDEO es que casi no maneja 
cintas estadunidenses. De los casi 150 títulos que los autores del Colec­
tivo revisaron, sólo 15 cintas fueron de cine estadunidense. En cambio, 
se encontraron con una gran cantidad de filmes soviéticos y 35 títulos de 
animación polaca y soviética.•• 

Video Universal. Después de Videovisa, tanto Video Universal como 
Mexcinema son compañías líderes en la distribución de cintas mexica­
nas. Hasta 1988 Video Universal distribuía 67 tftulos mensuales, de los 
cuales 44 fueron de cine mexicano. Al frente de la empresa se encuentran 
fuertes productores de cine mexicano. 

Mexci11ema por su parte, distribuye 119 tftulos, 64 de los cuales corres­
ponden a cintas nacionales. El consorcio está implicado asimismo en la 

47 En octubre de 1991, después de lrccc años de actividad, dicha distribuidora, que 
ofrecía servicio a cincclubcs universitarios, sindicatos, comunidades campesinas y orga· 
nizacioncs sociales, cerró sus puertas por insolvencia económica. 

48 Rcygadas y Ugaldc (t988), p. 91. 
49 /bid., p. 92. 
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producción tradicional de cine mexicano, pero en menor escala que 
Video Universal. Entre los casetes vendidos y rentados por filme hasta 
1988 la cifra era de 900. 

Crisfer Video. Esta compañía productora, respaldada por la distribui­
dora ABCO, comenzó a funcionar como tal en 1986 con 24 títulos. Graba 
en videocasete Fuji, en máquinas Superbeta, a partir de master.1 de una 
pulgada, obtenidos de originales en 35 milímetros. Desde entonces, se 
propuso estrenar 16 títulos mensuales. 

Videovisa. Primero fue una distribuidora exclusiva de los Video Cen­
tro y los Videovisión. Sin embargo, más adelante, presionada por pro­
ductoras extranjeras para abrirse al mercado una vez que las empresa 
privadas competían fuertemente con el consorcio de Televisa, Videovisa 
fue distribuidora de Comunicación en Video, empresa que, se calcula, 
coloca en los videoclubes independientes del país más de 45 títulos del 
catálogo Videovisa. Si se considéra que cada videoclub puede disponer 
de 250 estrenos, entonces se entenderá que el material de Videovisa no 
es lo suficientemente atractivo, considerando además que sus ventas son 
al contado y no dan las facilidades de otros. Hasta 1987 la empresa había, 
entre vendido o rentado, 1 600 filmes. 

SIGLO 21. Ubicada en la ciudad de Guadalajara, esta empresa nace 
en enero 1990. Su director, el otrora director general de COTSA en el 
sexenio recién pasado y ex director de Televisión Educativa de la SEP, 

Eduardo Camahi Sahmra, se incorpora ahora al negocio del video. La 
compañía se anuncia como la más grande distribuidora de América 
Latina, en cuyos planes de expansión consideran la apertura de sucursa­
les en Puebla, Veracruz, el Distrito Federal y Mérida. 

Destina su mercado a los dueños de videoclubes y al público en 
general. Comenzó manejando un catálogo de 15 mil copias de los más 
diversos géneros cinematográficos, con títulos de Video Universal, Vi­
deovisa y Disney. Para evitar la piratería, la supertienda de 450 metros 
cuadrados destinados a la exhibición y venta, exigirá a los videoclubes su 
registro correspondiente, mientras que al público en general venderá 
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hasta dos películas solamente. Respecto a los precios de sus cintas, se 
pueden conseguir desde los 30 mil pesos la más barata. 

Según una fuente,so sólo entre Videomax, Comunicación en Video, 
Videovisa y Video Universal tienen acaparado alrededor del 65% del 
mercado nacional del video, siguiendo en importancia Reprovisa y 
Profesionales en Video. Por su parte, un estudio elaborado por un grupo 
industrial arrojaba el siguiente dato: hasta 1987 el mercado de video 
de los independientes abarcaba el 70%.51 Si las cifras anotadas 
fueran confiables, deduciríamos que a Televisa le correspondería menos 
del30%. 

Asimismo, se presume que en 1988 las 71 compañías distribuidoras de 
películas en video en la República Mexicana estrenaron 2 238 títulos (en 
relación con los 6 583 existentes entre 1985-1987), es decirun promedio 
de 187 cintas adicionales al mes; algunas de ellas se han fusionado o 
desaparecido, quedando en aquel entonces el control del mercado en 17 
de ellas. Algunas cuentan con el respaldo de distribuidoras o producto­
ras de la industria cinematográfica. Por ejemplo Videovisa (de Videoci­
ne), Videomax (de Arte Cinema de México), Crisfer {de ABCO), 

Universal (del grupo de productores mexicanos que conforman Ameri­
can General, Mex Cinema) y otro grupo de productores que trabajan con 
Películas Nacionales, S.R.L), entre otras. 

Inicialmente había 47 compañías que sólo eran distribuidoras de 
video, pero en el transcurso de 1988-1989 la FEMESAC tenía registradas 
cerca de cien empresas facultadas por el organismo para la venta de 
videocintas. Entre ellas se encontraban: Video Cintas Internacionales, 
Teatro Visión, Corvimex, VIDEO, Video Azteca, Video Máximo, Tele­
rey, Videovisa, Comunicación en Video, Mexcinema Video de México, 
Mexicana de Imágenes, Microcomputadores y Asesores, JVG Video, 
Productora y Reproductora Anháhuac, Video Ilusiones, Distribuidora 

so Videom011itor, año 4, núm 5, 1990, p. 44. 
SI /bid., año 2, núm. 9, 1987, p. 34. 
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Cinematográfica 2000, Reproducciones Tauro, Video Promoción, Arte­
misa Video, Profesionales en Video, Video Promo Internacional, Video 
Universal, Macando Cinevideo, Video Veta, Video Distribuidora Me­
xicana del Centro, Los Pinos Cine Video, Video Club ANSA, Redes 
Cinevideo, Producciones Video Alfa, Selecciones en Video, Reproduc­
tora y Distribuidora de Video del Valle de México, Kinevisión, Repro­
ductora Prefesional de Video, Ofer Video, Video Bruguera, Hugo 
Stiglitz y Asociados, José Luis Orozco Cuatle, Video Distribuidora 
Continental, Producciones Video 2000, El Maravilloso Mundo del Vi­
deo, Video Plus de Media Noche, Pellculas Mexicanas de Video, Grupo 
Video Arte y Génesis Video, entre otras. 

Aproximadamente son poco menos de cuarenta las que controlan 
verderamente el mercado. Entre ellas Videovisa, Comunicación en 
Video, Video Azteca Videomax, Artecinema de México, Crisfer Video 
de Asco, Video Universal, de las productoras ESME y Alianza Cinema­
tográfica; Mexcinema & Video Hogar, del grupo disidente de los pro­
ductores de cine tradicionales. 

En Reygadas y Ugalde (1988) se menciona que, en dicho año, entre 
todas las distribuidoras se manejaban 6 200 títulos, de los cuales sólo 
13.67% fueron de cine mexicano, según un muestreo realizado por el 
Colectivo Alejandro Galindo con 4 345 títulos. Aporta otro dato intere­
sante: en 1987 la industria del video generó aproximadamente 58 800 
millones de pesos "filme renta!", que considera las ganancias de los 
ingresos generados por concepto producción, distribución y número de 
veces que se renta una cinta. 

Entre los requisitos que se exigen a las compañías productoras y 
reproductoras que se dediquen de manera legal a la producción y repro­
ducción de películas videograbadas, se encuentran: inscribirse en la 
Dirección General de Derechos de Autor (SEP), un sello que garantice 
la legalidad y calidad del producto fílmico, los contratos celebrados 
directamente con las productoras cinematográficas y la licencia para 
reproducir en México las cintas. La polémica que se ha suscitado en 
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torno de las disposiciones legales, para los videoclubes independientes 
representa sólo un artilugio que tienden a fortalecer a las grandes 
empresas que han ido acaparando el mercado. 

3. VIDEOCLUBES INDEPENDIENTES 

En 1985, cuando entró en funciones el Registro Público Cinematográfi­
co, se registraron 500 videoclubes. Desde entonces hasta 1988 había 
2 500, lo que significa que fueron incrementándose a razón de 600 
establecimientos anuales. Sin embargo, solamente en 1989 se incorpo­
raron 3 057, más del doble que en los cuatro años precedentes. A 
mediados de 1990 el Registro Público había captado más de 7 500 
videoclubes, mientras que la cifra de los ilegales asciende a casi 2 mil.52 

El despunte de los videoclubes registrados, que va de 1985 a mediados 
1990,53 no disminuyó en 1991, pues ascendió a 9 mil, contrariamente a las 
expectativas previstas por la actual situación fiscal de las empresas. Antes de 
1990 los propietarios de videoclubes eran considerardos causantes menores, 
pero Hacienda eliminó tal condición y obligó a la mayoría de los locatarios 
a pasar al régimen de causante mayor, lo cual se anunciaba,"' ocasionaría 
una mayor reticencia a registrarse para evitar el pago de impuestos. 

La documentación que el Registro Público solicita a los interesados 
en instalar un videoclub es otro factor adicional que podría desalentar a 
Jos propietarios de videoclubes a registrarse legalmente: alta de Hacien­
da, registro en la Cámara de Comercio local, registro de la FEMESAC, 

compra de derechos, etcétera. 

52 En 1991 se encontraban con registro 9 mil videoclubes, contra los 7 500 de 1990. 
Es decir, que tan sólo en un año se registraron 1500 videoclubes, sin considerar a los 
instalados al margen de la ley. Cine en i•idco, septiembre, 1991. 

53 En un país en donde hay poco menos de 500 librerías y 7 500 videoclubes, un caso 
que merece ser mencionado es el de la editorial Brugucra, que a lincs de los ochenta 
entró al negocio del video comprando derechos de cintas de cinc comercial de mala 
calidad, y adquiriendo algunas de ellas a Carlos Amador. 

54 Enlrevisla con Federico Hcrnández Amero, jefo del Dcpto. del Registro Público 
CincmalOgráfico. 
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Respecto al número de casetes vendidos o alquilados por título, la cifra 
que cada compañía maneja varía, desde las 500 copias por título en 
compañías como Macando, hasta 2 mil, 3 mil o más en empresas como 
Videovisa, Video Universal, Video Max o Reprovisa, punteros de la 
industria. Según el Colectivo Alejandro Galindo, venden un promedio 
de mil casetes por título (Colectivo Alejandro Galindo, 1988, p. 164). 

El cálculo realizado por los autores va más allá: si en 1988 estrenaron 
2 238 títulos y cada casete tuvo un costo promedio de 45 mil pesos, se 
concluye que la venta de cintas ascendió a 100 710 millones de pesos (en el 
caso de haber vendido mil copias por filme), cifra menor a los 102 mil 
millones de la renta de películas de las distribuidoras. A esto se añade las 
ganancias por la renta en los videoclubes. Asimismo, considera que sólo ~n 
1988 cada película mexicana distribuida en video recibió un promedio de 25 
millones de ganancia. (Colectivo Alejandro Galindo, 1988, p.164). 

Excluyendo el copiado pirata -y los préstamos múltiples, Reygadas y 
Ugalde llegan a la siguiente conclusión: considerando que cada video se 
rentara entre 8 o 10 mil veces por casete rentado en un año y cada uno 
fuera visto por cinco personas, se hablaría de un público cautivo de 50 
mil personas por video.SS 

El registro Publico Cinematográfico a mediados de 1989 tenía regis­
tradas 7 mil películas (a fines de 1991 se acercaba a 20 mil), sin embargo, 
el verdadero número de cintas en circulación es difícil de precisar, sobre 
todo si consideramos los requisitos que establece el Registro Público 
para legalizar películas: documentación completa de la obra, certificado 
de origen, contratos en el Dirección General de Derechos de Autor. Es 
pertinente señalar que el Registro Público Cinematográfico no contabi­
liza a los 1 500 videoclubes filiales o concesionarios de Video Centro. 
De los casi 8 mil videoclubes que hasta 1990 existían, Televisa fue 
registrada sólo como una unidad. 

Las penas para quienes no cumplieran con registrar sus obras eran de 
hasta seis años de cárcel. Hasta mediados de J 985, según el presidente 

SS Rcygadas y Ugalde (1988), p. 88. 
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de la Sociedad General de Escritores de México, SOGEM, José María 
Fernández Unsaín, las únicas empresas que hasta entonces se habían 
registrado en la SOGEM fueron Televisa (Videovisa y Video Centro), 
Video Hogar y Viditel;S• asimismo, indicó que en dicho año se habían 
registrado más de 500 títulos de películas en ese organismo. El porcen­
taje que dicha sociedad debe recibir por derechos de autor equivale a 
3.3% de las utilidades de los negocios de renta de casetes y el 1.65% 
de las ganancias por las ventas de los mismos. 

a) Marco legal 

El 14 de mayo de 1985 se reglamenta en el Diario Oficial la existencia 
de los videoclubes; ahí se estipula la obligación de registrar los "video­
gramas" que se exploten comercialmente en el país en el Registro 
Público Cinematográfico, para "proteger los derechos de autor y contro­
lar la piratería" de las videocintas. 

Dicha reglamentación responde, por una parte a la caótica situación 
que había ocasionado un mercado desorganizado que impedía la conso­
lidación de los incipienies monoplios con capital suficiente para adquirir 
derechos de productores extranjeros e iniciar un negocio legalizado, y 
por la otra a la presión de productoras estadunidenses preocupadas por 
las ganancia' perdidas a causa de tal situación. 

El mismo día de la legislación, se hace del conocimiento público la 
creación de dos nuevas empresas de Televisa: Videovisa y Video Centro. 
La primera abocada a la producción, reproducción y venta de películas 
videograbadas, y la segunda dedicada a rentar en exclusiva el material 
suministrado por Videovisa. Al principio, de Video Centro dependían 
112 videoclubes, en l 985 eran más de 130.57 Para 1988 existían 454 
videoclubes de Video Centro, 243 de Videovisión y 58 de Videosistema.s• 

S6 Puma, op. cit., p. 24. 
57 Lu lomuda, lo. de octubre de 1985, p. 3. 
58 Rcygadas y Ugaldc (1988), p. 89. 
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Televisa, mediante Videovisa, con una cuantiosa inversión adquiere 
los derechos de reproducción y venta de películas en casete de las más 
importantes productoras de cine estadunidense y las registra en la secre­
taría de Gobernación. 

Una empresa de importancia dedicada a la producción y venta de 
películas videograbadas y legalizadas que presionaba a la par con Video­
visa para que los videoclubes independientes adquirieran el material de 
su empresa era C & A Video Hogar de Alberto Berner. 

La creación de Video Centro tuvo como propósito buscar un dominio 
absoluto del mercado, pero no ocurrió en parte debido a la resistencia 
ofrecida por los independientes, muchos de los cuales se negaron a ser 
los hijos menores del consorcio (o afiliados). Estos últimos pretendían 
crecer sin patrón de por medio, librando la batalla del gigante y rentando 
los productos fílmicos a casi la mitad del precio impuesto por los Video 
Centro. Los videoclubes disidenies fueron ganando terreno, y crecieron 
al grado de crear sus propios órganos informativos, asociaciones y fede­
raciones, y cobrar fuerza en un mercado de por sí muy reñido. La 
creciente aparición de publicaciones ha sido uno de los diversos medios 
utilizados por las compañías que manejan videoclubes para ganar posi­
ciones y tener mayor presencia. 

Fue el caso de Videomonitor, la primera revista de video que apareció 
en México a fines de 1984, y cuyos propietarios, Alejandro Ruiz y Maria 
Eugenia Ruiz, poseen videoclubes. Más adelante apareció la revista 
mensual En video, órgano de Televisa que publicitaba las actividades del 
consorcio, y que tuvo una corta vida. Posteriormente, en 1989 aparecie­
ron de manera simúltanea dos revistas más en ediciones lujosas: Video 
Guía (perteneciente al Grupo Video, con circulación exclusiva en los 
Video Centro) y Video Cartel (dirigida por Samuel Kreimerman, presi­
dente de la AMPROVAC). Asimismo, en dicho año aparecen en el mer­
cado las revistas Sensaciones y Estrenos. Algunas de las publicaciones 
tienen como público los suscriptores de videoclubes, donde circulan, y 
otras, como Se11sacio11es, aparece en los puestos de periódicos. La más 
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reciente es Cine en video (revista oficial de Videovisa), que ofrece la 
renta gratis de una película en la compra de un ejemplar (7 mil pesos). 
Se distribuye en los Video Centro. 

Televisa pretendió monopolizar el mercado y se acercó a los propie­
tarios de los videoclubes independientes; les ofreció la integración de 
éstos a Video Centro, a cambio de ganar el 25% por suscriptor y 50% de 
las utilidades en general. Para registrar una concesión de Video Centro 
se deben pagar 25 mil dólares por la franquicia de Videovisa, contar con 
un local de más de 50 metros cuadrados, estacionamiento, seguro, com­
putadora, mobiliario adecuado, vigilancia y dos empleados como mínimo. 
Los ingresos brutos del negocio, se reparten a la mitad (entre propietario 
y Video Centro), mientras que la repartición es de 25% por suscriptor. 
Video Centro por su parte proporciona el material fílmico y apoyo publici­
tario.Cuando el propietario decida retirarse: "le devolveremos sus 25 mil 
dólares, recogeremos nuestros videocasetes y ajustaremos cuentas".59 

4. TELEVISA 

" ... cuando cmpc41mos a hablar de monpolios, oligopolios, 
nunca nos damos cucnla de lo que la ley pcrmitc .. .Sijuga­
mos tenis y la pelota cae dentro de la rayita es buena, lo 
sabe el público, el jugu.dor, el réícri. Que Televisa es un 
monopolio ... pucs tiene competencia del gobierno, que con 
Jos impm:stosdc todos compite en el mercado de Ja publi-

cidad y por los derechos de programas ... 

Miguel Alcmó11 Ve/asco, vicepresidente de Televisa. 

Capítulo aparte merece la televisara más poderosa del país, Televisa, 
que encontró en Ja explotación del video una forma de fortalecer sus 
intereses. Detectó bien que este fenómeno comenzaba a rendir frutos 
en México y ubicó el momento preciso para incorporarse. Cuando sólo 
existían 500 videoclubes y un mercado sin reglamentación, con mayor 

59 Videomonilor, año 4, núm 1, 1989, p.37. 
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demanda que oferta, apareció en escena, realizando una cacería de 
brujas contra los videoclubes ilegales y presionando al Estado para que 
reglamentara el mercado (véase sección 11.3). 

Además de contar con la exclusividad de numerosas productoras 
cinematográficas, aunado a su reciente pretensión de adquirir COTSA 

( exhibidora cinematográfica del Estado que controla más de cuatrocien­
tos cines en la República Mexicana).'° Televisa se ha incorporado de 
lleno al negocio: tiene la mayor planta duplicadora de casetes de Amé­
rica Latina (Central Video), una armadora de videocasetes virgen (Ga­
lavideo) y una empresa que negocia en el exterior la adquisición de 
derechos (Videovisa).61 

Asimismo, maneja el material usado en centros comerciales (Multi­
sistema), y tiene un mercado de "segunda corrida", producto de los 
desechos de Video Centro (Videovisión). A esto se añade las recién 
creadas videobodegas, iniciativa de poderosos videoclubes inde­
pendientes (dedicadas a la compra, venta y cambio de cintas usadas que 
después ofrecen a los pequeños videoclubes a precios bajos). y que el 
consorcio de Televisa incorporó en su proyecto de expansión con los 
Macrovideos. 

En contraparte, los videoclubes independientes comenzaron a cobrar 
fuerza en conjunto, al grado que Videovisa, inicialmente distribuidora 
exclusiva de Video Ceniro, se vio presionada por los productores esta­
dunidenses para abrirse al mercado de los independientes. 

60Tclcvisa condicionó la compra de COTSA a cambio de que el gobierno la dejara libre 
del Sindicato de Trabajadores de la Industria Cinematográfica, snc. 

61 A fines de 1991 Vidcovisa anunció su inserción al mercado de valores de México, 
colocando parte de sus acciones entre inversionistas particulares de México, Estudos 
Unidos y Europa. El monto de las acciones inicial fue de 80 millones de dólares, tanto 
en el mercado de la Bolsa Mexicana de Valores como en otros cxtranjcros. Con esta 
medida el consorcio (que desde el to. de enero de 1991 no pcrLcnecc a Televisa), cuyas 
acciones en su mayoría son propiedad de Emilio Azcárraga y, en menor proporción de 
Alejandro Burillo Az.cárraga, José Antonio Cañedo Whitc y Guillermo Cañedo \Vhitc, 
espera obtener ingresos en 1991 por 375 000 millones de pesos y una utilidad de 60 000 
millones de pesos. "Hágase socio de lo que renta", Época, núm. 21, 28 <le octubre, 1991. 
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Cuando los incipientes videoclubes iniciaban su negocio ofreciendo 
precios bajos por renta de cintas (300 pesos), los Video Centro estable­
cían precios mayores (500 pesos), en aras de la calidad y legalidad de las 
películas. A pesar de esto, el mercado fue creciendo en tal proporción 
que los Video Centro se vieron imposibilitados para satisfacer tal de­
manda e intentaron un monopolio absoluto: sedujo con "atractivas" 
ofertas a quienes se resistían a integrarse a él. 

a) Grupo VideoVisa 

Este grupo, filial de Televisa, se creó con la idea de desarrollar una 
industria de video que abarcara todos los procesos productivos, en un 
momento en que existía un mercado desorganizado y sin estructuración 
legal. La compañía, que ha ido modificando su estructura interna rápi­
damente, cuenta con un consorcio que integra la reproducción, sonori­
zación, venta, distribución y maquila de casetes. Cada etapa de la 
producción es cubierta por una industria diferente: Video Centro, Vi­
deovisa, Video América y Galavideo. 

Video Ce/llro. Es una concesionaria de particulares y hasta 1991 ope­
raba un sistema de 1 728 tiendas de renta de videos con franquicia y 
contaba con 681 tiendas propias.62 El concesionario tiene derecho a 
manejar Videovisión, previo pago de derechos. Maneja las cintas que 
adquiere de Videovisa, con subtitulaje especial para televisión y con 
casete Viditrón. En 1990 había más de 1200concesiones de videoclubes. 
Al inicio de sus actividades sus cuotas llegaban a ser de casi el doble de 
la de los videoclubes independientes, sin embargo con el tiempo ha ido 
ajustando sus precios, siempre superiores a los demás, pero en menor 
proporción que los videoclubes independientes. En 1985 pretendía con­
tar con 500 títulos. En 1987 su catálogo ascendía a 600 títulos, y desde 
entonces se estrenan en promedio 40 cintas mensuales. Actualmente, es 

62 Época, op. cit. 1 pág. 40. 
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propietario de 5 400 000 videocasetes63 de su sistema de tiendas con 
franquicia. El costo de ésta es de 30 mil dólares. 

Existe además tres tipos más de establecimientos con franquicia del 
Grupo: i) Videovisión (726 en 1991) para atender el medio rural y 
colonias populares, ii) los Videosistemas, que operan en los grandes 
almacenes o tiendas departamentales (298 en mismo año) y iii) los Macro 
Videocentros, de los cuales operan 23. 

i) Videovisi611. Mercado de segunda corrida que maneja material usado 
en buen estado de Video Centro, cuyas cintas ya no se rentan o son muy 
viejas, y que además ya se pagaron durante la corrida en Video Centro. 
En 1987 había 300 y en 1991, 726. La franquicia cuesta 8 mil dólares. 

ii) Videosistemas o Multisistema. Maneja el material usado de Video­
visa y de videoclubes independientes, en centros comerciales y tiendas 
de autoservicio, como la Comercial Mexicana, Aurrerá, Gigante, Subur­
bia, Blanco, Sears, Foto Regis,- entre otras. Por ejemplo, en Aurrerá 
puede llegar a tener más de 2 500 afiliados inscritos; posee en exclusiva 
películas de estreno que no se podrán explotar en televisión, como el 
caso de las once cintas de Pedro Infante que manejó Aurrerá cuatro años 
en exclusiva. A fines de 1991 operaba en 298 diferentes lugares. 

iii) Macro Video Centro. En diciembre de 1990 empezaron a funcionar 
las dos primeras supertiendas de renta de video con franquicia de la 
compañía. En agosto de 1991existían23, esperaban abrir 32 más a fines 
de dicho año y otras 200 a fines de 1996. Según el Grupo Video Visa"' 
cada una de es1as macrotiendas equivale, en términos de inventarios de 
videocasetes, a 8 Video Centro, con base en ingresos por renta anual por 
tienda. Cada tienda cuenta con un acervo aproximado de 12 mil video­
casetes y 1 500 títulos diferentes, ofreciendo de 40 a 50 estrenos men­
suales. La franquicia para pertenecer a dicho sistema es de 150 mil 
dólares. 

63 fbid., pág.40. 
"'lbid. 
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Videovisa. Compra a productoras extranjeras y mexicanas derechos 
exclusivos de explotación de películas cinematográficas para distribuir 
en videocasete en México, entre las cuales está la Warner Brothers, 
MGM/UA-Pathe, Carolco, RCA-Columbia, Paramount Pictures, Univer­
sal Studios y Tri S, además de la productora nacional Televicine. Asimis­
mo, otra de sus funciones consiste en el copiado de videocasetes 
pregrabados para ser vendidos mediante subdistribuidores a cerca de 7 
mil tiendas (hasta 1991) independientes de renta de videos y para ser 
distribuidos a la subsidiaria Video Centro.65 Inicialmente era distribui­
dora de Video Centro, pero posteriormente dejó de serlo (véase sección 
II.2.b ). Funciona a partir de copiar videocasetes pregrabados para ven­
derse por medio de subdistribuidores. Actualmente vende su producto 
a distribuidoras líderes que manejan altas utilidades, como a Comunica­
ción en Video. En sus inicios Videovisa negociaba en exclusiva los 
derechos para Video Centro. 

Video América. Tiene una función similar a Videovisa, pero con los 
contratos en México para distribuir cintas cinematográficas en videoca­
sete caseros de los estudios Walt Disney, Hollywood Pictures y Tou­
chstone Pictures. 

Galavideo. Perteneciente al grupo industrial Univisa, es una empresa 
que manufactura videocasetes vírgenes a mercados profesionales de 
video. Lo arma con cinta Viditrón y TDK. La empresa compra su propia 
materia prima, la embobina y subensambla. Más recientemente es la 
distribuidora de los títulos para venta directa de la series de National 
Geographic, así como de programas de diversos géneros. Asimismo, es 
distribuidor en exclusiva de los videojuegos Sega y Nintendo (para más 
información véase sección II.2). 

b) Central Video 

Resultado de la unión de dos grandes compañías: U ni visa y Bell & 

6S !bid. 
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Howell/Columbia Paramount Video Service, esta compañía, creada en 
1986, se dedica a la duplicación del software. Instalada en Mexicali, Baja 
California, su mercado se orienta principalmente hacia los Estados 
Unidos. Sus volúmenes de producción lo indican: 20% para el mercado 
nacional y 80% para el de Estados Unidos. Por ejemplo, mientras en 
1989 se duplicaron 6 millones de videocasetes en México, en Estados 
Unidos fueron de 220 a 230 millones, mientras que sus socios (Univisa 
y Bell & Howcll/Cloumbia Paramount Video) copiaron cerca del 40%, 
es decir, 90 millones (entrevista a Fernando Arango, director). 

Asimismo, la empresa satisface las necesidades de los duplicadores 
Videovisa y Videomáximo, y tiene entre sus clientes a Ofer Video y 
Reprovisa, entre otros. Compite en México con empresas como Telerey 
y Carlos Amador. 

Respecto a sus volúmenes de producción: en México es de 60% Beta 
y 40% VHS (éste último casi en su totalidad para la región norte del pa!s), 
y en Estados U nidos 100% VHS. Tiene 2 125 máquinas VHS y 500 Beta 
con una capacidad de producción que rebasa los 750 mil videocasetes 
mensualmente; asimismo realiza el etiquetado y empaquetado del 
producto. 

La presión de los productores estadunidenses para que Televisa se 
abriera al mercado de los "independientes" le significó al consorcio una 
competencia considerable. As! lo anunció el director de Difusión y 
Publicidad del grupo Videovisa, Video Centro y Videovisión, Armando 
Bautista:" ... las grandes compañ!as de cine del mundo ya confían en la 
legalidad y en el tamaño de la industria del video grama, y nos han pedido 
incursionar en toda la extensión de la palabra; necesitamos des­
plazar más copias".66 Asimismo Bautista asegura entonces que los estre­
nos serán simultáneos, tanto en los Video Centro como entre los 
independientes. 

66 Vidcomonilor, año 4, núm. 11 1989, p. 37. 
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Esta presión hacia Televisa fortaleció a otras grandes compañías, como 
Video Universal y Comunicación en Video, mediante las cuales Vidio­
visa vendería películas, perdiendo su tan alardeada exclusividad. Hoy día 
esa empresa usufructúa un volumen considerable de títulos: de los 7.500 
u 8 mil que existen en circulación, Televisa maneja aproximadamente 3 
mil, convirtiéndose, junto con Videomax, Video Universal, Videovisa y 
Comunicación en Video (empresas que mono-polizan alrededor del 
65% del mercado de distribución nacional del video) entre otros, en los 
principales acaparadores del jugoso mercado de cintas para video. Asi­
mismo, el consorcio televisivo cuenta con 1 728 tiendas.67 

5. PIRATER(A 

Dentro del análisis del funcionamiento de la industria audiovisual des­
taca el problema de la piratería, que originó en México la exigencia del 
monopolio televisivo por pagos de derechos de autor y concluyó con la 
extensión del consorcio Televisa y el surgimiento y fortalecimiento de 
los videoclubes independientes. 

La piratería, que al parecer, nace en realidad con la reproducción del 
disco en casete y pasa a adquirir nuevas modalidades conforme al avance 
tecnológico, perjudica, desde luego, al productor, quien es el titular de 
los derechos de explotación de la obra; a los escritores, a los directores 
y a los compositores de la música; a los actores y a los ejecutantes de la 
música a quienes se les priva de su legítimo derecho a una regaifa. 
Perjudica, por otra parte, al Estado, por el contrabando y la evasión de 
impuestos, y al público porque se le da un producto de mala calidad. La 
piratería viola el derecho moral de los autores de autorización previa. 
Hay dos variantes al respecto: a) el derecho de reproducción se paga 

67 En 1988 el Colectivo Alejandro Galindo se rcícrfa a 30 compañías distribuidoras 
con4 345 títulos en total, de los cuales Vidcovisa controlaba 2 500 y el resto correspondía 
a otras empresas, tales como Vidcomax (382), Comunicación en Video (337), Video 
Azteca (194) y Mcx Cinema (119), entre otras. De dicho total, el 13.8% correspondía a 
cinc mexicano. 
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igual que la cuota de cine, 1.65% sobre copia vendida, y b) el derecho de 
alquiler, que se establece de acuerdo con los salarios mínimos, según el 
potencial económico del video. 

Por su parte, las empresas de video tienen que estar inscritas en la 
Dirección de Cinematografía de RTC y se clasifican regularmente por 
zonas económicas, poder adquisitivo de Ja población y otras caracterís­
ticas. El productor, a la vez, tiene que celebrar convenios con las socie­
dades de autores e intérpretes para que se autorice el traspaso de cine a 
video (transfer), Ja reprodución y explotación en general de Ja película 
para sí mismo o para terceros. 

Asimismo, Jos videoclubes celebran convenios con Ja FEMESAC, orga­
nización de cobranza que representa a las sociedades implicadas: Socie­
dad General de Escritores de México (SOGEM), Sociedad de Autores y 
Compositores de México (SACM), Sociedad de Directores, Asociación 
Nacional de Directores e Intérpretes (ANDt) y Sociedad Mexicana de 
Ejecutantes de Música (SOMEM). 

La relación entre productor y distribuidor se da mediante un contrato 
para explotar la obra en video, y no se establece el número de copias para 
reproducir, por ello pueden darse reproducciones no autorizadas y el 
control es muy difícil. 

El papel que desempeña la piratería de las videocintas grabadas es 
fundamental para comprender por qué los monopolios se han visto 
incapacitados legalmente para controlarla -por ejemplo la Motion 
Pictures, productora estadunidense que abastece a distribuidores mexi­
canos, dejó de invertir Jos recursos que de manera constante destinaba 
para erradicar el problema. Asimismo, Ratzke ( 1986, p. 199) calcula que 
diariamente se fabrican en promedio 100 mil cintas piratas. 

Así pues, en adelante nos remitiremos a sus orígenes y posterior 
desarrollo, fundamental para asimilar el auge del mercado nacional, así 
como la participación de Jos aficionados, cómplices secretos y necesa­
rios, de Ja venta y renta clandestina. 

~S'\~ 
~--~\\t,\ 
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Si consideramos las ganancias millonarias que anualmen1e obtienen 
los comerciantes ilegales con grabaciones pira1as de cinlas de video a 
escala mundial (Ralzke, 1988, p. 293, se refiere a mil millones de dólares 
al año) podremos dimensionar las pérdidas de los productores y distri­
buidores, cansados de implantar inútiles penalizaciones para cas1igar a 
los piratas (véase piratería). 

Otra de las formas que se han usado comúnmente ha sido mediante 
los productores cinematográficos, quienes sacan copias de los eslrenos 
comerciales que auguran éxito y obtienen millones de dólares, al mismo 
tiempo o quizá antes de su eslreno en salas cinematográficas. 

La piratería es una práclica que consiste en la reproducción clandes­
tina en serie de videocintas que lecnológicamente es fácil de lograr, pero 
sin garantla de calidad y sin la manufaclura legal de una empresa 
distribuidora, y significa eludir 1anto el pago de las sociedades au10rales 
de la cuola de 1.65% por derecho de reproducción, como el pago de 
impuestos. Existen grupos organizados que distribuyen a discreción 
películas inéditas, teniendo en las películas pornogrtificas un garanle de 
cuantiosas ganancias. En 1985 por el mercado negro se distribuían 500 
títulos de ese género al mes.68 

Según entrevistas con trabajadores de Cablevisión, se puede decir que 
los orígenes de la piratería de cintas está asociada con la exhibición de 
películas y programas de estreno de Cablevisión, que ya desde inicios de 
los setenta contaba con dos canales de televisión en inglés. Más tarde, a 
fines de los setenta cuando el canal 16 (Cablepelfculas), dedicado a la 
exhibición de cine, entra al aire, se inicia una de las formas más fáciles 
de piratear estrenos al grabarlos directamente de la transmisión de ese 
canal. 

Además del 16, Cablevisión contaba con el 7 y el 10, cuya programa­
ción (proveniente de las cadenas NBC, ABC y CBS) se transmitía via 
microondas. También tenía el canal Telestar 20, que transmitía noticias 

68 Pu1110, op. cit. 
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con fondo musical, pronósticos del tiempo, servicios al público, sección 
cultura, etcétera. 

Por su parte Cablevisión, para copiar suscriptores, por un peso de 
renta ofrecla un canal de películas de estreno en México. Se trataba de 
pelfculas subtituladas, nítidas, y sin comerciales. También los suscripto­
res al sistema empezaron a copiar desde su televisor, y a reproducirlas 
para su posterior venta en Tepito. 

Cablepelfculas inició con doce estrenos mensuales, y cada mes aumen­
taban cuatro. Cada película tenía nueve exhibiciones mensuales. Esto 
provocó que la gente grabara al aire, y con un divisor de señales hiciera 
corridas de hasta 25 copias (si se contaba en dado caso con 25 reproduc­
toras). Al parecer, se hacia en equipos de 3/4 de pulgada.69 

Así pues, se podría decir que los primeros videoclubes" eran cuartos 
acondicionados, a veces salas, que algunos particulares utilizaban para 
reproducir películas tanto de Cablevisión como de la programación 
televisiva. Según entrevistas, los propios empleados de Cablevisión re­
producían copias directamente del master original, aun antes de que la 
pelfcula se exhibiera, y luego las vendían en Tepito. 

Al parecer, en los piratas se encuentra el antecedente más inmediato 
de la conformación de los videoclubes. Se presume que dicha práctica 
comenzó a realizarse a partir de 1976, y pocos años después, fines de 
1978 y principios de 1979, se establecen los primeros videoclubes forma­
les, en los cuales ya se rentaban películas y el locatario pagaba impuestos. 

Sin embargo el mercado del videoclub seguía sin reglamentar y los 
piratas no encontraban ningún obstácÚlo en el copiado y la reproducción 
de pelfculas. Por tal motivo, los videoclues afectados comienzan a agru­
parse en organismos, en ocasiones junto con Televisa, para erradicar a 
los piratas. 

A,f, en septiembre de 1983, poco antes de que empezara a operar el 
Registro Público Cinematográfico ( 1985), con cincuenta miembros ini-

69 Entrevista con Alejandro Ruiz, director de Videomonilor, febrero, 1990. 
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calmente, se integra la Asociación Nacional de Videocomunicación, 
A.C.(ANVIC) al frente de la cual estuvo Samuel Kreimerman, con el fin 
de defender los intereses de los videoclubes legales que funcionan en 
el Distrito Federal y Valle de México contra las distribuidoras de pelf­
culas que, agrupadas en la productora Motion Pictures, presentan de­
mandas contra varios videoclubes y exigen los derechos de autor 
respectivos. Así, al problema de la piratería se añade el de pagos de 
derechos de autor que las distribuidoras reclaman, De manera paralela 
se integra la AMPROVAC, organismo que fue reconocido oficialmente 
hasta 1986, y agrupa a las principales empresas productoras y distribui­
doras del país. 

En 1985, después de crearse el Registro Público Cinematográfico, los 
videoclubes realizaron una donación de 36 mil videogramas no legaliza­
dos a la Dirección General de RTC, al tiempo que se registraba la primera 
compañía reproductora de videogramas y se vende la primera cinta 
legalizada en México. 

Algunos videoclubes fueron afectados debido a su ilegalidad, aunque 
llegaron a argüir arbitrariedad al ser decomisados parte de sus bienes, 
que no les fueron devueltos a pesar de haber pagado su deuda, como una 
medida intimidatoria. Por su parte, la Motion Pictures esgrime piratería 
y se muestra a favor de "una regulación del mercado''.70 Es pertinente 
destacar que dicha productora estadunidense se dio por vencida: ante la 
imposibilidad de acabar con el problema, optó por retirar los fondos 
destinados al combate de la piratería. 

Otro de los factores que alentaron a los piratas fue el éxito que 
obtuvieron al grabar películas de estreno que por ley las compañías 
distribuidoras no lo podían hacer, debido a que los contratos por explo­
tación de una película establecen que deberá pasar determinado tiempo 
antes de su explotación en video. Asimismo, el material que el pirata 
vende oscila entre los 12 a 15 mil pesos con todo y videocasete, y hasta 

70 Vidcomo11itor, año 1, núm. 1, 1984, p. 5. 
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25 mil pesos las cintas de superes treno, mientras que el intercambio varía 
de 3 a 5 mil pesos. 

Al parecer, el problema de la piratería adquiere proporciones incon­
trolables, al grado que una distribuidora extranjera anuncia, como se dijo 
líneas arriba, que dejará de invertirse los recursos que destinaba para el 
combate de la piratería. 

El obstáculo principal para dar un golpe fuerte al producto pirata que inunda Jos 
videoclubes es la dificultad de éstos para obtener las concesiones de las distribui· 
doras para explotar en video casero las múltiples películas. Pero no es por folla de 
peticiones que Jos distribuidores no concesioncn su material. En juntas con la 
Asociación de Vidcocomunicación se llegó a plantear la posibilidad de hacer un 
fondo entre todos los videoclubes socios, y con el dinero reunido negociar con las 
productoras ... 11 

Un cálculo modesto atribuye a la piratería ingresos del 30% respecto a 
las ganancias de la industria.12 

Los videoclubes independientes se han resistido a subordinar sus 
negocios a Televisa y pasar a ser empleados del consorcio. Éste por su 
parte ha utilizado un señuelo paternal: mantenerlos en la "legalidad", 
apoyarlos y cuidar que el negocio sea próspero. Pero más que una 
cruzada contra la piratería, parece un mecanismo para acabar con la 
independencia de los videoclubes. La posición de la empresa es: "o están 
con nosotros o contra nosotros". 

Los primeros han acusado a Televisa de haber aprovechado su poder 
usando como pretexto la piratería y sacar de la jugada a quienes preten­
den mantener su independencia en el negocio. Por su parte, la postura 
de los Video Centro se conoce en 1985 mediante el director general, 
Humberto Barbosa: " .. .la política de la empresa ha sido la de absorber 
a los videoclubes independientes para darles la oportunidad de acceder 
a un sistema legal".73 

11 fbid., año 1, nl'.ím. 2, 1985, p. 5. 
72 Rcygadas y Ugaldc (1988). p. 89. 
13 La lomada, Patricia Vega, op. cit. 
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Videovisa, empresa de Televisa que compra los derechos por explo­
tación de películas en el extranjero para manejarlos en territorio mexi­
cano, en 1986 se une a la AMPROVAC para combatir la piratería, unificar 
tarifas, luchar contra los títulos dobles. Se firmó un convenio con las 
sociedades autorales; la empresa de Televisa pagaría 1.65% por cada 
película que venda y los videoclubes seguirán pagando el 10% pactado, 
mismo que se le cargará al cliente.74 

Un año después se crea la Comisión Nacional contra la Piratería, 
integrada por la Asociación Nacional de Productores y Reproductores 
de Videogramas, A.C. (AMPROVAC), la Asociación Nacional de Video­
comunicación, A.C. (ANVIC), la Dirección General de Radio, Televisión 
y Cinematografía perteneciente a Gobernación, la Federación Mexi­
cana de Sociedades Autorales y Conexos (FEMESAC) y Videovisa, S.A, 
de C.V. 

La FEMESAC, por su parte, organismo facultado por la Ley Federal de 
Derechos de Autor para cobrar a los videoclubes cuotas por concepto 
de explotación de cintas de video, ha tenido grandes problemas para 
imponer el pago. En principio dicha organización impuso un pago de 30 
salarios mínimos por concepto de la cuota autora!, misma que fue 
cuestionada por los independientes y tuvo que ser disminuida a 22. Junto 
a las protestas, se unió el problema de legitimidad, que pone en duda 
que sea la FEMESAC quien los represente. La ley, en su artículo 79 

establece: 

las compañías que usan obras protegidas por Ja Ley Federal del Derecho de Autor 
tienen dos opciones: celebrar convenios con los autores o sociedades autoralcs 
que realmente los representen o solicitar a la SEP, para que por medio de la 
Dirección General del Derecho de Autor se fijen larifas corrcspondicntcs ... cl 
procedimiento es mediante una convocatoria ... para que acudan las personas 'con 
interés y se formen comisiones mixtas para la determinación <lcl importe del 
derecho de autor ... 75 

74 Videomo11itor, año 1, núm 2, p. 5, febrero, 1985. 
?S Entrcvisra con Adolfo Loredo Hill, director general de la Dirección General de 

Derechos de Autor, Videomonitor, año 2, núm 81 1987, p. 30. 
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Por otra parte se hacen necesarias modificaciones profundas a la 
actual legislación, pues desde que entró en vigor, en 1953, ésta no 
considera términos como: televisión por cable, transmisión vla satélite, 
videocasetes, programas de cómputo, entre otros. Al parecer, la evolu­
ción de la tecnología rebasó a la propia ley. 

Debido a ésto la ley ha abierto una gran puerta a los piratas, pues mientras 
no haya disposición que prohiba videograbar o reproducir la programación 
televisiva tanto de las emisones captadas vla satélite o vía cable, los 
videocasetes piratas continuarán reproduciéndose como consejos. 

La ley cinematográfica, por su parte, no ha reglamentado la explota­
ción de las películas en video ni establecido el periodo qu~ deberá 
transcurrir entre el estreno de una películas en cines y su comercializa­
ción en videocasete. 

De hecho, Jos productores cincniatográficos mexicanos tendrán que sujetarse a 
las propuestas hechas por las grandes compañías reproductoras - Vidcovisa y 
Video Hogar- o correr el riesgo de que, al no acceder a Ja explotación legalizada, 
su material sea pirateado y no percibir ningún ingreso. Resulta significativo que el 
Instituto Mexicano de Cinc (IMCINE) también haya decidido explotar las produc· 
ciones estatales por medio del videocasete. Así, a través de Películas Mexicanas 
ha empezado a comercializarlas mediante esa técnica, y en el extranjero cuenta 
con los derechos de explotación de 1 815 filmcs,,.76 

Debido a lo anterior, la réplica de los quejosos se ha orientado en 
dicho sentido y por lo tanto cuestionan que el procedimiento mediante 
el cual la FEMESAC fija las cuotas que pagarán los videoclubes sea el 
adecuado, pues como se apuntó, la ley desconoce el término"videocase­
tes", "videoclub", etcétera, por una parte, y asigna cuotas parejas para 
todos (sin considerar la capacidad económica propia), por el otro. En 
vista de no existir una reglamentación ad hoc que se aplique con justicia, 
muchos videoclubes establecieron demandas. 

16 Ibid. 
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6. DERECHOS DE AUTOR 

El derecho de video es la autorización del productor para la explotación 
comercial. Los derechos por cinta reproducida son pagados por· las 
compañías dedicadas para tal fin (mencionar porcentaje) a partir de la 
ofena y demanda. Las compañías que reproducen video gramas, después 
de adquirir una obra, primero le paga al productor y luego a las socieda­
des autorales 1.65% por copia vendida, y 22 salarios mínimos al mes por 
derechos de autor. 

En 1978 se detectan los primeros videoclubes que se establecieron en 
México.n Posteriormente la ANVIC, para resolver el problema de pagos 
de Jos propietarios, llegaron a un acuerdo con Roberto Cantoral, quien 
preside la Asociación Nacional de Autores y Compositores de Música, 
entre los que se acordó el pago de un 10% sobre ingresos mensuales del 
videoclub por concepto de derechos de autor, con cargo al cliente, para 
la posterior repartición entre las distintas federaciones autorales. 

A partir de ahí se creó Ja Federación Mexicana de Videoclubes 
Independientes (FEMEVI), que en 1988 agrupaba a 800 videoclubes 
inconformes con Ja mencionada cuota autoral. Ese mismo año inician las 
pláticas entre videoclubes inconformes con Ja disposición y FEMESAC. 
I..Os primeros se encontraban a disgusto con los 22 salarios mínimos que 
dicha organización cobraba mediante los fiscalizadores de la SACM. 
Argüyen arbitrariedad al estipular dicho pago, pues según Jos afecta­
dos "no se consideró la desigualdad de condiciones económicas de los 
usuarios de obras protegidas por el derecho de autor".78 Asimismo 
existieron diversas denuncias de videoclubes hostigados y amedrentados 
por laSACM. 

Otro de Jos aspectos que rebatían era que se dejara de cobrar el 1.65% 
por derecho de explotación cinematográfica, ya que, argumentaban, los 
videoclubes no se insertan en lo que estipula dicha ley: "lo dispuesto en 

TI Videmonitor, año 1, núm. 1, noviembre, 1984, p. 5 
78 /bid., año 3, núm.11, 1988, p. 27. 
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esta tarifa no se aplicará a la transmisión de películas por medio de la 
televisión o procedimientos similares"79 ya que los videoclubes no trans­
miten aun y cuando se utilice el aparato de televisión ya que no interviene 
ninguna transmisión de seliales vía aérea. 

La ley estipula que "se prohíbe la copia, reproducción parcial o total, 
su alquiler y su ejecución pública", y la violación a estas disposiciones 
está sancionada por los artículos 386 del Código Penal, y el 135 y 136 de 
la Ley Federal de Derechos de Autor. 

En contraparte, existía un antecedente en el que se apoyaban las 
sociedades autorales para continuar con su postura intransigente: Video 
Centro en 1985 habla pagado por derechos de autor 5 800 000 pesos, 
correspondientes al 1.65% de los más de 350 millones que en tres meses 
ingresaron a la empresa por concepto de películas videograbadas. 

El director general del Derecho de Autor distingue dos tipos de 
derechos en los videogramas: "el derecho de los autores y el derecho 
industrial. Las sociedades autorales tratan de cobrar para sus socios las 
percepciones pecunarias: el derecho de autor; a los industriales les 
corresponde proteger su producto, su marca. La piratería en este sentido 
es un fraude específico y está la ley para resolver esta situación" 

A fines de 1989 Roberto Cantora!, representante de la Sociedad 
General de Autores y Compositores (SACM), luego de aseverar que 50% 
del producto bruto que generan los derechos de autor se pierden a causa 
de la piratería, afirmó también que existe un descontrol absoluto en lo 
que se refiere a pagos generados por la transmisión vla satélite, cable o 
retransmisiones locales e internacionales, porlocual" se encuentra en estudio 
una propuesta de ley para regular dichos sistemas de comunicación''.8'l 

79 /bid., p. 28. 
80 LuJomada, 8 de noviembre, 1989. 



CONCLUSIONES 

Se perciben dos tendencias en la industria del video en México: por una 
parte, hacia una clara dependencia de tecnología extranjera proveniente 
principalmente de Japón y Estados Unidos, y por la otra hacia la mono­
polización del comercio de videocintas por grandes empresas. 

La industria nacional de componentes y partes eléctricas y electróni­
cas, insumos necesarios para ensamblar (en este caso equipos de video} 
se reduce a ser maquiladora que emplea mano de obra barata, lo que ha 
permitido a los consorcios transnacionales expandirse, merced a una 
economía en crisis, y aprovechar el desempleo ocasionado por ésta. Por 
otro lado nuestro pals permite, a partir de reglamentaciones discrecio­
nales, que las verdaderas ganancias queden con empresas extranjeras 
que han invertido en México. 

El mercado de video se encuentra escindido en dos grandes vertientes: 
los independientes y Televisa, quienes han aprovechado la infraestruc­
tura comercial de México a partir de la decisión de México en 1985 de 
ingresar al Acuerdo General sobre Aranceles y Tarifas, GA TI -y con 
ello la liberación comercial- para fortalecer la venta y renta de equipos 
comerciales de video. 

Televisa, que inicialmente pretendió tener un monopolio absoluto, se 
enfrentó con pequeños comerciantes primero, y con grandes empresas 
después que encontraron en la reproducción y renta de cintas un merca­
do potencial, tal es el caso de empresas como Video Azteca, Video 
Universal o Corvimex, por citar algunas. Por su parte, los iniciadores del 
negocio, los videoclubes independientes, en conjunto lograron abrirse 
camino y fueron creando asociaciones (ANVIC, por ejemplo) para en­
frentar al consorcio televisivo en constante tendencia monopolizadora. 

Dentro del negocio del mercado nacional, los productores cinemato­
gráficos también lograron, una vez exploradas las técnicas modernas de 

88 
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videograbación, explotar sus recursos y tener la posibilidad de que sus 
productos pudieran ser expedidos en los videoclubes. Asimismo, este 
sector también se agrupó (en la AMPROVAC) para defenderse de pro­
ductos piratas y pelear derechos de autor. 

La piratería, por su parte, representó un grave problema, pues ocasio­
nó grandes pérdidas a los productores y distribuidores por pagos de 
derechos de explotación. Así, en 1985, presionado el gobierno funda­
mentalmente por Televisa a legislar en ese sentido, se establecen penas 
de cárcel a los piratas, que van de 6 a 12 años de prisión. La alianza 
gobierno-Televisase hace patente por la manera complementaria en que 
actúan. Mientras el primero legisla el segundo usa el poderío informativo 
para reforzar las medidas gubernamentales. 

Por los antecedentes en otros países, se ha llegado a la conclusión de 
que la piratería es un problema irremediable, pues este problema colec­
tivo que afecta fundamentalmente a las distribuidoras, lejos de extinguir­
se, tiende a crecer en una magnitud de proporciones incalculables. 

El gobierno, por su parte, no ha participado directamente en el 
mercado del video, sin embargo, las políticas que rigen al país se reflejan 
directamente en lo que sucede en dicho ámbito. Así pues, la tendencia 
del gobierno mexicano en los dos pasados sexenios, por lo menos, ha sido 
hacia la "renovación", umodernización" y "progreso", lo que representa 
proclividad a la implantación de políticas que fortalezcan a transnacio­
nales en nuestro pafs y para abastecer equipos e insumos pertenecientes 
a la rama eléctrica y de la electrónica. Con esto se convierte en cómplice 
involuntario de el "cine" en miniatura. 

Mientras la industria cinematográfica nacional continúe con las galo­
pantes crisis económica y de talento, evidenciado por la estrepitosa caída 
en la asistencia a las salas de cine (que de 1982a 1988 descendió a menos 
de la mitad) y no sea capaz de crear una nueva infraestructura sólida, la 
industria del video en cambio será sólo un "mercado", que no una 
industria propiamente dicha. 
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Cuadm J (co11c/usióu) 

lnYcnionhla Empma Hulm1 Capllil!Sodal l\lonlodclot. Purccntajc Pnrttnlaje 
partldpad6n de la participación dclalt::U 

MuraiaEricTc.\il\,lnc.t> Mur:ua Elcc1runic;i,S.A C.V. Maquila1forndcprud.clcct. 
(16.07-87) r cktm1n. de tch:tom. IOOOOO!HI lllOOlllKMI 100 Jtl() 

NccCtllporauun Ntcdc M6.ito, S.A. C. V. l'rn(l.ckct.)·c1cc1r6nioos 
(-1-03-C ... i} ydcCllmunic.tci1jo 5937110110 2Yl~Jl IMMI " " 

Twmo1u N;1ri1a liaba Onrom de Jujrcz, S.A. C.V. Ma4u1ladora ll~· productos 100000 3000 u 100 
(27-02-7-1) cli!c1m·u'> 

Matsu~hita Ckcuic l'.ina~umc de t.U.1.1co, S.A. C.V. 
lnd.Co. (SF:sujc1aafüldrnmmi11i! 

n1c1i1C;mi!ilcitin) 80(1{1()(1110 SOOOllOllll 100 1110 

JL11tri.1sr:ma\Onict\u1ljn 
(7-0\1-71'.l) 

Sony Corp. oí Ame nen Industria Vnku!cc de M1.'xico, 
S.A.C.V. 1000000 !197000 '19.1 100 
(21-lll·SS) 

SanohManufacturin!l S:mohM;inufac1ura.\tk 
Cmp.h M~~ICU J 1ruJuc11"cl~cmc..x 1 uooooo IOOllOOO Jtl() 100 

(17-()'J.86) 

Sanyo Elcct. OJ. l.td. S.inmn, S.A. C.V. 
(19-01·82) 1200000 588000 49 49 

American Shizuk.i Corp.b Shuuk.iEJcc1r6nica,S.A.C.V. Apar:uosyacccsoríos 
(23-01°7...\) clcmónicM C.533 197U(l(l 6533197()(.IO 100 100 

S:myo lndu~lrics SIAElec1.dcllajaC;1hf. Ma4u1ladura de productos 
AméricaCorp. (:!{t.tl'H\2) cli:ct. 89-l'HOOO 8949)(111() 100 100 

"J"abuchi Elccuic Comp. h Tatiu,h1Ekc1ncdc M;i.¡.dctrnnsr.yotm~ 
Mé.1.iro,S.A.C.V. oomp.ckc1. 1 000000 1000000 100 100 
(27-11.$6} 

1\mcricaTmshoElccb Tai\hn l~lcctumcx. S.A. C. V. Ma411iladcacc.c1éctric1l'i 
(111-0'J·S7) }' ckcuónim~ suooooo SIMkl OOJ 100 JI~ 

Tocabi Amcnt'J Cmph 'h11::1h1S.A:C-V. 1\r;1r;1h~cléctrmisy 

(:iU-ll'J·tl<•) clcctn1mcos 1000000 IOOOOUJ 100 100 

FUU."l'E: El1t>oracione10 ('ln'l[lin cnn ba'-1: ~'11 J.110.. de L1 Dir~-cc1ton Gcncul de lnu:n.ión Ei.1r.in¡cr.:i., Dirección T~cnic.i. D.:p10. de l!$1J•fülin. 
ªDa1ouj11níod.:l~ll8, 
1' l~i ma1ril .. ~ 111U1 cm¡v.:u d.: t•rt;cn J.ll"'HIL~. 
e 8 Jalocntl\: p;t11.'nl~i' inJic;ii, <.'11 ll>JO' len. ca'>(!',, b k.:ti.1 en que...: fo~1.1IO I" em¡lf~ <.'11 M.!iicn. 



CuAmm 2. l:.in¡m:.ms japonesas que han imtalado nw11uiladoras e11 México 

{JunioJI! l'l.~'.I) 

Nombre de la c:mprn11 Cumpañia malriz Ubkaclún Produclo Per!lunalª Capital!locial lnvcnión t"cchab 
y clave de regbln1 yntnh:tur:a (milo de 

JIC:!IOS) 

llilrnm Elccuónka, llik.amAmcm-a.lnc. Mc\icali Ensambtcdccablcsy 9S 10000 
S.A. de C.V. Chula Vista, Cal. arnc)c.1o IJIJ.96%japonfs 

0.041J.n:iciunal 29101.100 

KuronMcxic:in:i, Kuron.lnc. Mcxic:11i En,:imhlcdcu1blcrasdc 2.IS 10000 ~1-11.i 
S.A.C.V. Mi11cken,Cal. CUCULIU\ imprc~o\, Si\ICmJ. IOll':<.EUA 

dcc.1nirnlrcmmnp.1r.1 
l.\',, p.mcl mi.i1~·aJur y 
umd.11Jcsdc;1lumllra..Sl1 

Arneses y Conci;iom::s, u and S, Cahforni;1 Jnc. T1ju:1n:i 1\rnc~c\ycatik\p:ir:i 128 Sr<IO 2294 
S.A.C~V ChulaV1s1a,Cal. mc11rpnr:irh1\cn:ip.1r;1111\ %%ElJA 

clccmimcus .i~i n:iciunal 

Canon Uu~incs~ M:1chinc Canon llu~in~i M:ichmc T1juan:i Cucuito>p:iraap.iwm~ ,5 1000 17D020A 
de México, S.A. C.V. Costa Mesa, Cal. ckc1n~mms 100'1 EUA 

Dcnki,S.A.C.V. 1\lphaMscmllly T1¡uana l'l:ica,Jcc1rcu11om1prcso, 81 .ionuo 103820 
Tcchonulu<;icslnc. calll<.:\}'arnc)c~,focmc) JOOo;f.n:1cional 
San Dkso, Cal. d.: poder y u:insform:ulmcs 

lniJustrias Ni!.hiva, N1schh·a lnLlu~lrii:s,Cn. ºlíJu:ma Fab. de [llC/ól\ Lle pLJ:-tiw !OS 100000 17372"1>-' 
S.A. C.V. Bella Vista, Cal. )'mci:ilp:ir:iu\Otn JOO%EUA 

rclri,;;craili1r1:sy1d ..... i\orcs 

ln1ern:11ional Sanyo, E y E Cmp. Tijuana lni.iuctorcs )' :irnc~cs 25 100000 8495 000 
Elcc1ron1anufacturas, San Diego, Cal. para;1p:irawscléc1ricos IOO%nacional 
S.A.C.V. yctccuónicus 

MaisushuaElcctricdc Matsu\hUalndustri:ilCu. Tijuana Ch:1\is¡ma1.v.yrnblcros 143-' 1000 59'J2000 (7-U•J.Jti) 
de Méi;ico,S.A.dc C.V. ll1v. of. M;it~u\hita EJ.-c1ric dccumrolt.v.,íucmcsdc 2!1%n:icional 

C.orp.u(l\mcrio poder, c:i¡a~ai\l;intc\ de Síl'lEUA 
llbnois,Chii.:ago ~c~:11cs, pl:ic:is ~electora~ y (tillllCHIOOO)e 

dc;1udhl\'idco 

Mu1suc1cch, S.A. C.V. Mu1suc1cch,l.ld. T1¡u;ma E1tinc:idUnLlcpJr1c:-dc "' IOCMI )6(,7)81 
SanDiegu,Cal. pl:hticodcprc•·1,ión IUO':'i-l!UA 

m1h111Ctric:ipara:1para1us 
cli!,·1nc•l\,clcc1rUnico' 
yclcCULlíl1:lJ;UéllO:tl\ 



Cuadro 2 (co11tin11acüín) 

NombR de la empresa Compañia matriz Ubkad1ín Producto Pusonalª Cupllal social lnnnión t"uhab 
y clave de rrgis1ro ycslructura (miles de 

pc:ioi.} 

Raymundo lcndo J.:)uccralnternacionallnc. T1juana Sclecciónyelasiíic:ición 46 C:ipacidad ociosa 50282 
llur&os San Diego.Cal. m:inualdl!:.cmiconductore'.'i 100%naci<.>n;ll 

)'1..\:rámicap:irau\ocn 
uamm1 ... 1rcsdc1nli.1rnt;i.;i.\n 
ch:cuCmiC".a 

Santomi, S.A. C.V. Tomiial!leetricCorp. 'líjuana En~mh\!! de cables ckctrón. '7 5000 :mooo 
Chul:sVista, Cal. )':1rnc!>Csdcd1krcmcs11pos 9S':'LEUA 

p:irOJap:mnosd~clrim;y 2%nacional 
elcctn~mcos 

TabuchiElccnicclc TahuchiEJecuicCo. NUC\'3 En\;1mblcclc1:ran\íormaJur l(o) 1000 3495134 (:?7·11.s<i) 
Mtiico,S.A.dc C.V. oft\mcrica T1juana dc:1l1U\·o!t:iJc,1r;;mfornmcl11r 100% ElJA 

Jad1son,Tcnncuc clctiutiin.1clc:1llo\11\1;1jc (10001MIO) 
p;trn U'll.lCO:lpdfillOSC\..!ctnCIK 

i:yoscraMciicana, 1')'1hcra1\mcricalnc. ll1uan.1 ll,1\l:!I)' cuti. de ccrán11~;1 p.ira "" llKKl l?~M7 .lJS 
S.A.C.V. S;i.nD1c¡o,Cal. u'ucn!>CmiconJucwrci.y rnu~¡ J.1ponél'> 

cm:u11<~1..1cctrónic11s 

Matsuch1taElcctronic M.muchi1a 1:1ccuonic Nuc\',1 Con\'cr111Jorcst1pt1lli'H)' "' ICKMl 73726807 (23-04-79} 
Componente de Ua1a C'.omponen1 T1juan;i CATD para ~bu:m.1 tlc cih\c ltlO':Ejaponb 
C1hlornia, S.A. tlc C. V. Knoxvillc, Tcnncuc p;irat.'" (8951000CMKI} 

Tucabi, S.A. de C.V. Tocabi /\menean Corp. T11u:ina l'ah. de sahinctc\ de madera 2"2 llKXI 5331(>{'6 (30-09-86) 
Chula Vasta, Cal. a¡;lomcradapara1.v.,s:1hinclc5 100':0 EUA 

para. equipo de aulliu y (1000000) 
sahmctcsconbtxm.1s 
intc¡;r:i.tas 

11>K de Mético, Tl>K. Corpura1iun Cd.Ju;lrcz Om:i~ma¡;nC1icas 158 32300 3021 (10.01·1-') 
S.A. de C.V. oíAmcric:i :~~ol,ªl:~s Sin especificar 

1l11achiConsumer llnachiCu~umcr T1juana Gahir.c1csdcmadcrap.1ra 5W '"" 7130429 (23·10-85) 
l'roductsde México, Anahcim,(.;i\. t.v.acolorydeima¡;cn llKl%EUt\ 
S.A. de C.V. proycc1ad:i )'Cm.amble (37000000) 

del.Y. 

T~hiba E\ccuomcx, Toshiba Amctica, lnc. Ciudad Cha'i~para 1clc\'imra 152 llKMI noooo {28·10.(1('1) 
S.A. de C.V. Sin especificar Ju:irc.t. 001.ir 100~~ l:UA 

(3317797000) 



Cuadro 2 (co11clusió11) 

Nombre de la empresa Compañia matriz. Ubicaciún Producto Pcr.mnal:t Capital social Inversión Jt"echab 
y clave de n¡;i!itro y estructur.1 (miles de 

pe~os) · 

Maxcll, S.A. C. V. Maxcll Amcrica, lnc. Nueva Audio casete para 160 1000 91709'2 (MJ.¡;7) 
Canycrs, Gcorgi:1 'liju;1na grabadurn, empaque para 100% japonés 

\'Ü.ko c.1sm1 )' d1~co (1000000) 
Mando para \'.ompumdora 

Murata filcctrónica, Mura1a Enmorhor Ciud;id En\.1mh\c de yugos de fkl.ión in lO 1100 11)382 ! 1J? (IC•-07-87) 
S.A.C.V. l.nsAn;;dcs Ju;'irc1. par,1 integrar en 1uh1.1s de JO(li;j, j:tptlll~l> 

r:1yur. 1.•1llídico.' (c1m:i.cupiu) (IOUOOUUO) 

Magm!ticos de México, Sony Ma¡;nctics 'fomps. C.1nuch0s de cinta magnética 1300 300 3 953 798 (11-05-79) 
S.A. de C.V. PrO!:ducts Amcrica, ¡m;i¡;rahar 97% EUA 

loe. 2%-japonés 
Sin especificar l%n;1ciunal 

(3001100) 

Vidco1cc de México, C~l.l'acií1cof ·111uana Ch;1sis 1.h: plac:1s de i::in·uilos 651 
1 ººº 25 8.il 71JO (21-10-85) 

S.A. de C.V. CaliCornia eo. integrados y gabinetes de 100% EUA 
mndcr.1p.unl.\'. (1000000) 

lntcrnntional Elcmo San)'O E. y !!.. Corp. T1juana Jnducwrcsyarncscspara 25 100000 8-'95 000 (10-01-•2) 
Manufacturas, San Diego 1 Ca1. nparatoscléctricosy 100-:0nacional 
S.A. de C.V. clcc1rónicos (1200000) 

Taisho Elccmimcx, American Taisho Ciudad En,;1mhlc de hohinali 56 SUCIO 3021 (IO-O'J-~7) 
S.A. de C.V. Elcctnc Ju:ircz dcsma¡;nc111at.lnrns parn 100% japonés 

Plaza Georgia cincscopiusdi:t.v. (5 000000) 

fUE."ITE: DNisi6n Gencnl Je la lnJumi4 Mediana y Pequeña)' 1.k lksarrollo llc;;ional, ~ECOFL 
~ To1alde ol•r1:ro~ 1écnic1h y ;1Jrt1ini,1r;i1ivm.. 
"Fcch."1 en la que se ms1,1l6 l.t cmpfL"!>.t en Mó1co {lort1JJ.1 Jcl C1L1Jrn 1) 
e Los d,ltO'.. cmrc pm~nlC'MS fueron tomados Jcl Cu;1d11 l p.1ra clcctoscumpara1iv~. 



Cu•n•o 3. Oni;e11 del capital e11 la indmtria maqui/adora de exponación 

Rama de acllvldad Total Nu. dremprr!>:1!t Nu.dcrmprrsas No.deemprl'MIS No. de empresas No. de empresas 
económica m1ci11nnl cnnc:;ipll:llde con c;1pital de cuncapitulde con cnplt.sl 50% c:on caplrnl de 

uri~i:n nadunal ori~i:n EUA origenj:1pon~s nal. y 50% EUA deotrospa(!li:s• 

To1al 1529 585 656 50 21 17 
Alimenticia IS 2 12 3 1 
Prendas de vcs1ir y 01ros producto 
1cxtilcs 213 156 ,. 
Cu ero )' ca Iza do 50 19 2• 
Muebles, parles y otros prnduc1os 
de madera y mc1al 201 n •J) 

l'roduclos quimicus " 97 
Equipo y accesorios nuiomuiriccs 1« 23 112 
MaquinariJ y equipo excepto 
cléctnco 3• 1• 19 

•Maguinaria ~· a~arntns clCmicno; 
~ JI] ¡¡.¡ 2X 
Ma1cri:11cs :t nccc~orin" c¡~cl[j!;:QS 
yclcc1nmicos 321 21 271 22 
ArUculos dcponwos y juguetes 30 30 a 
Otras industrias manufactureras 2'J-' 160 126 6 
Servicios «7 1' 52 1 
Participación rclativíl 100% 38.2~ 55.9% 3.2~ l..J% 1.3% 

FUEl\TE: Din:cción Gcno:ral de J.1 lnllu11ria Mo:lliana y l'l'1J11o:ña y lle lk~arrollo lk;ion.il, 5ECOFL 

• Alemania feikral (3 cm1m:m), Argentina (1 ), Udkc ( 1 ). Canadá (1 ), Corca {l), FmlanJia (1), fritnda { 1 ).1 hiUnlld (2), ilong Knng { l), l':in.im.1. ( 4), Suivi (1). 



K:ima de actiYidad 
cr:on6mic;1• 

l. Maquinaria y .ipara10s c:Iéciricos 
yclt!ctr6nicos 

2. Materiales y accesorios eléctricos 
y clccuónicos 

CuAnN.o 3. Origen del capital en la industria mac¡uiladoru de exportación 
(tcto1I~) 

Total 
nacional 

113 

321 
(del 529)c 

{IJicicmtm:dcl'JBS) 

No.dccmpresas 
con capital de 

i:>rigcn nacional 

21 
(de ss;¡ 

No. de cmpresas 
cont'apitalde 
orl~ene!>lad. 

271 
(dc656) 

No.dccmprcsas 
conc;1pU:ilde 
ori¡:cnjaponés 

22 

(dolll) 

No. de empresas 
con c:apltul 50~ 
n:il. y SO% EUA 

(dc21) 

No. de empresas 
t'Oncapilaldc 

de otros p:a(sesb 

7 
(de 17) 

FUE.'fTE! l>tvi,,ión Gcncr.11 de 1 .. lndu,.Ui<t Mcd1.1na y l'c411cñ.1 y J.: lki,urullo ltc¡;ion;il. sECOFL 
ª SOio ~ "ckccio11ó l.i ro1m.1 qui: "e ,1buca ;1nu.:,.uo1.:m,1 J.: <.:stuJio, iupnmió1Ju,,c L1" dcm.h. 
1' Aunque en ~IOS ruhros no "e cspi=cif1ca al pll\ invchinnl\l.l en p.líliculJr, ~ rc;:htran cumo •111r01 p.1{"c"· a AkmaniJ Fcikul (3 cmprcu,.), Ar¡;cntina (1 ), Bdice (1 ), CanaJj (1 ), Corea 

(1). FinlaniJia {l), Fr.1nci;i {1). llolanJ.t {2). llong hnng {1), 1'.1n.1m1 t-1). Suiu (1). 
e Loi da1os entre p:u~nlL'!.i~ iniJ1eJ ~l 1oul en rcl.1ción con otr.1\ r.1m.1S J.: :mr.1J.1J no con\iJ~·raJ.u en l.'\h.: .:u.iJrn .. 

Cu•n•o 4. Crecimie11to de número de empresas maqui/adoras y empleo en el periodo 1983-1988' 

1983 198' 191'5 19'6 1987 .... 
Rama de No.de l'eri.unal No.de l'cr.oonal No.de l\:r.oon:il No. de l'enon:11 No. de Personal No. de l'trsnnal 
acfüidad cmpre!>:is ocupado cntpre!>:a!i ocupado cmprni1s ocupado l:'mprcsas ocupado empresas ocupado l:'mpresas ocupado 

l. Maquinaria y :1paralo!> 
cléclnco.-; y electrónicos 63 ~2(11<1 78 ~-1(169 86 ~5195 89 50(182 92 51-l-1U 113 63-139 

2.Matcri:llcsyacccsorios 
cli!c1rko-; )' clcmóni.::0<; 165 52 2ll3 180 60038 19'J 55878 229 67902 280 8531-l 321 105082 

rut:o.,t:: l>ir.:cdón Gcncr-.11 Ji: b1aJi\tica.1\fúL sr1•. 
a Del cuaJro ori~inal sólo~ c11r.ijcmn los Jato\ Je in1cr6. Jcl 11r~cn1c trabajo. 



Cu•1>•0 S. Clmificació11 por imponancia de rama de actividad 
de lm empresa< maqui/adora< joponerm 

(Juniodel!IH9) 

llama:i; de actividad Númtro de empresas Participación porcentual 

M;ucrialcs y m:ccsurius clt'.!c1rict1s )" clcclrónicus 
Otras índustrias manufoc1un:ras 
Equipo y ¡icccsorios au1omlllriccs 
Muebles, ~ncs )'otros produc1os de madera y metal 
Alimcn.icia 
Prnducms quimicos 
Scnic1os 
Maquinaria, herramienta y equipo c1ccp[o clt'.!crrico 
To1al de empresas 

27 48.2 
7 12.5 
6 10.7 
s 8.~ 
4 7.2 
4 7.2 
2 3.6 
1 1.7 

56 J00.0 

FUOHE! Dirección Gcncrnl de la lndu~triil Mediana y PcqLu!liJ y de Desarrollo Regional, !"!ECOFL 

Localización 

Uaja C.1lifornia 
Chihu;1hu:i 
Coa huila 
T01m;1ulip;u; 
Guad:ilajarn 
Morclus 
Nucvol.c1\11 
Gu;m:iju:uo 

CUADKo 6. Empresa< maqui/adora< de origen japonés imtaladm 
en ltf éxico, por emidad federativa 

{Juniodcl'JR'J} 

Total de empresas l'arlicipadón Tamaño de empresas 
japunr!laS rdalil'a 

('le) Ptc¡urña Mediana 

Sú 100 16 24 
30 53.6 10 12 

8 143 1 s 
10.7 1 2 
7.1 2 
S.3 2 
3.6 
3.6 
1.8 

FUEr.1E: ll1rccaón General JI! L1111.Juuna Mc.J1anay l'cqud1a y Je Desarrollo Rr¡;ion;il,SECOfl. 

Gnmde 

16 
8 
2 
3 
2 
1 
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GRAFICA l. IMPORTACIONES DE MEXICO 
1980-1988. Videograbadoras 

M 11 Iones de dólares 

40 

30-

20 

10- -

o 
1980 1981 1982 1933 1984 198~ 1986 1987 1988 

- Eslados Unidos 

~Par.ama 

FUEllTE Cuadro 7 

~ Jopan 

= = Reino Unido 

D Zona del Canal 

D Olros p01s&s 
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GRAFICA 2. IMPORTACIONES DE MEXICO, 
1980-1988. Videograbadoras 

Porcentaje 

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

~ Estados Unidos 

~Panamá 

~Japón 

Eilil Reino Unido 

D Zona del Canal 

D Otros paises 

FUEIHE: Cuadro 7 
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GRAFICA 4. IMPORTAGIO~ES DE MEXICO, 
1980-1988. Videoc'*setes 

Porcentaje 
100~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~---. 

80 

60 

40 

20 

1980 1981 

- Estados Unlaos 

~ Panamá 

FUENTE: Cuadro 7 

1982 1983 1984 1985 1986 1987 

~Japón 

§Canadá 

O Zona del Canal 

D Otros paises 



Gráfica 5. TOTAL DE IMPORTACIONES 
1980-1988. Videograbadoras 

Millones de dólares 
so~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

60 

40 

20 

QL--~--''---~---''---~-=-::._~~~~-'-~~-'-~~-'-~~-' 

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

~Total 

FUENTE: Cuadro 7 



GRAFICA 6. TOTAL DE IMPORTACIONES 
1980-1987. Videocasetes 

Millones de dólares 
20~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-------, 

15 

10 

5 

o~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 

~Total 

FUENTE: Cuadro 7 
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aJADRD 9. EXPORTACIONES OE ESTADOS UNIDOS A MEXJCO, A.l. T RESTO DEL ti.INDO 
(Mi llenes de dolares) 

1980 t981 1982 1983 1964 1985 1986 1987 1988 

Videogroibadoras 

Mé1dco 6,806.00 7,207.00 8,049.00 1,742.00 7,389.00 17,810.00 16,691.00 12,985.00 20,590.00 
Venezuela 4,587.00 5,685.00 7,717.00 1,3]5.00 n.d. 1.092.00 1,314.00 1,455.00 n.d. 
Argentina 3,274.00 2,440.00 924.00 257.00 n.d. n.d. n.d. 2,981.00 1,453.00 
Brasil 1,lll.00 1,369.00 n.d. n.d. 630.00 1,417.00 1,727.00 3,471.00 2,368.00 
Perú n.d. 887.00 n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 
ColOtl'Ola n.d. n.d. 2,545.00 282.00 457.00 n.d. 767.00 n.d. n.d. 
Paraguay n.d. n.d. 1,220.00 2,369.00 4,991.00 9,560.00 17,332.00 10,073.00 
Trinidad n.d. n.d. n.d. 1,035.00 6Z9.00 n.d. n.d. n.d. n.d. 
Uruguay 975.00 n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 2,238.00 
T. 5 A.L. 16,973.00 17,588.00 20,515.00 4,651.00 11,474.00 25,310.00 30,059.00 38,224.00 36,722.00 
R.A.l. 4, 173.00 4,492.00 6, 192.00 1,862.00 1,524.00 1,424.CO 3,891.00 3,987.00 5,424.00 
T.A.l. 21, 146.00 22,080.00 26,707.00 6,513.00 12,998.00 26,734.00 33,952.00 42,211.00 42,146.00 
R. Hundo 55,455.00 68,877.00 43,130.00 48,256.00 49,501.00 25, 173.00 41,n9.oo 52,388-.00 67,956.00 
Total 76,601.00 90,957.00 69,837.00 54,769.00 62,499.00 51,907.00 77,681.00 94,599".00 110,102.00 

Videocasetes 

Panamá 5,685.00 7,595.00 6, 168.00 1,139.00 n.d. n.d. 4,684.00 l,514.00 4,342.00 
Mexico 4,429.00 6,590.00 3,831.00 2,229.00 5,216.00 4,934.00 8,729.00 5,417.00 12,739.00 
Venezuela 1,881.00 2,290.00 7,928.00 2,379.00 12,425.00 3,571.00 1,598.00 2,710.00 2,n1.oo 
Argentina 1,40Z.00 1,439.00 620.00 n.!!. n.d. n.d. n.d. n.d. 1,052.00 
Trinidad n.d. n.d. n.d. t,604.00 1,536.00 n.d. n.d. n.d. n.d. 
Paraguay n.d. n.d. n.d. n.d. 2,380.00 3,566.00 4,105.00 2,614.00 n.d. 
Brasil 920.00 3, 126.00 2,871.00 3,268.00 2,731.00 1,531.00 3,821.00 3,705.00 2,402.00 
Serf!IJdas n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 654.00 n.d. n.d. n.d. 
r, 5 A.L. 14,317.00 21,040.00 21,418.00 10,619.00 24,283.00 14,256.00 22,937.00 17,965.00 23,262.00 
R. A.L. 1,982.00 4,469.00 3,345.00 3,160.00 2,664.00 3,471.00 4,173.00 l,638.00 5,078.00 
T.A.l. 16,299.00 25,509.00 24,763.00 13,779.00 26,952.00 17,727.00 27,110.00 21,603.00 28,340.00 
R. Hlrdo 97,146.00 167,086.00 214,925.00 158,576.00 120,296.00 81, 117.00104,145.00 150,257.00 248,236.00 
Total 113,445.oo 192,595.oo 239,688.oo 1n,355.00 147,248.oo 93,844.00 131,255.00 171,860.00 276,576.00 

FUENTE: Elaboraciones propias ccn base en Anuario Estadístico del Oepto. de Car.ercio de E.U., 1980·1988. 
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GRAFICA 7. EXPORTACIONES ESTADOS UNlpOS, 
1980-1989. Videograbadoras 

lvllllones de dolares 

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

- México 

~Brasil 

~ Ven&zuela 

Eilll Paraguay 

D Argenllna 

O ResJo A.L. 

FUEIHE: Cuadro Q 
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GRAFICA 8. EXPORTACIONES ESTADOS UNIDOS, 
· 1980-1988. Videocasetes 

Millones de dólmes 

1980 1981 1%2 1983 1•184 1985 1986 l'i87 IC/88 

• Panamci 

~Brasil 

~México 

lillilll Paraguay 

D V&nezue;Ja 

D ResJo A L. 

FUEllTE. Cuadro Q 
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GRAFICA 9. EXPORTACIONES ESTADOS UNIDOS, 
1980-1988. Videograbadoras 

Porcentaje 

t980 t981 

- Maxtco 

~Brasil 

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

~ Ven&zuelc 

Eiill3 Paraguay 

O Argentina 

O Resto A. L. 

Fuente: Cuadro Q 
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Porcentaje 

1980 1981 

- Panama 

~Brasil 

FUENTE: Cuadro 9 

GRAFICA 10. EXPORTACIONES DE E.U., 
1980-1988. Videocasetes 

(Porc'1D late) 

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

~México 

§ Paraguay 

D Venezuela 

D r1eslo A. L. 



GRAFICA 11. EXPORTACIONES ESTADOS UNIDOS 
1980-1988. Videograbadoras. 
Porcentaje en re1ac10n con lotal mundial 

Pareen tale· 
loo.--~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~---, 

80 

60 

40 

20 

oc=::=::=---1.~::::t==:::.±::==::±::====t====l===~ 
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 

- Tolal 5 A.L. -1- Reslo A.L. --*-Resto del mundo 

FUENTE: Cuadro 9 



GRAFICA 12. EXPORTACIONES DE E.U., 
1980-1988. Videocasetes. (Porcentaje en 

relación con el total mundial) 

PorcenlaJe 
100~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--'"'"-'-~ 
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o-1=:==::±=====±====l====:±====t::===t:====:1=====" 
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- Total 5 A.L. -+- Resto A.L. ---;¡¡-- Resto del mundo 

FUENTE: Cuadro Q 



CUADRO 12. EXPORTACIOJIES DE JAPOll A MEXICO A.l. Y RESTO DEL llJKDO (a) 
(Dolares) 

80 81 8Z 8J 84 85 86 87 

Mexico Vidrograbadora 9.934,070 11,660,846 936,065 239, 123 2,092,948 5,n1,036 11,483,889 9,101,m 
Videocasete n.d. 718,464 269,464 93,162 75,556 874,206 2,004,000 2,838,731 

Panamá Videograbadora 33,463,412 40,228,457 44, 190,393 28,005,979 44, 141,853 46,679,731 82,931,735 n,168,661 
Videocasete n.d. 6,LOZ.875 1,860,366 3,856,322 4,886,852 8,563,033 9,666,681 6,711,829 

Venezuela Videograbadora 16,303,586 23,342,460 36,440,192 5,141,148 548,025 2,522.~ 4, 125,641 2,849,378 
Videocasete n.d. 3,668,223 4,760,723 1,347,707 1,089,618 340,123 108, 183 210,1n 

Argentina Videograbadora 6,976,063 11,761.753 2,879,240 J,935,DZ2 1,842,405 3,857,517 18,689,657 45,717,194 
Videocasete n.d. 1,176,671 653,035 411,061 236,010 241,125 1,163,939 467,866 

Brasil Videograbador;i 3,950,221 8,309,735 23,574,261 10,550,078 11,038,877 27,486,066 37,208,058 18,373,707 
Vide'-Casete n.d. 496,645 2,460,105 1,3B4,1l5 2,887,066 1,624,876 3,817,666 2,921,045 

Chile Videograbadora 2,825,898 7,774, 131 2,324,117 1,568,090 2,838,422 1,095,762 2,187,260 1,566,807 
Videoca!>ete n.d. 862,474 580,099 6n,612 1,084,296 588,635 289,307 1,on,925 

Puerto Rico Videograbadora 825,117 1,055,224 1,525,964 2,798, 122 8,371,118 7,663,993 4,487,479 3,971,267 
Videocasete n.d. 36,329 37,634 19,683 177,210 358,988 208,035 225,664 

Paraguay Videograbadora 40,853 404,226 753,445 44,398 503,076 2,014,174 5,065,957 18,521,225 
Videocasete n.d. 203,631 239,277 250,482 97,040 Zl.l, 179 171,885 n.d. 

Total 8 A.L. Videograbadora 74,319,240 104,536,840 tlZ,623,696 52,251,960 71,376,726 97,040,383 166,179,676 173,470,022 
Videocasete n.d. 13,567,512 10,860,703 8,035,169 10,533,598 12,Bl4,165 17,429.696 14,473,437 

Resto A.L. Videograbadara 1,813,414 2,987,913 5,586,911 3,250,187 3,700,4B4 7,487,520 7,096,529 9,270,479 
Videocasete n.d. 717,602 1,022,202 970,254 915,455 693,696 815,130 780,531 

Total A.l. Videograbadora 76,132,654 107.524,753 118,210,607 55,532, 147 75,077,210 104,527,903 173,276,205 182,740,501 
Videocóisete n.d. 14,285,114 11,882,90S 9,005,423 11,449,053 13,527,861 18,244,826 15,253,968 

Resto IUldo Videograbadora 1,680,410, 170 3,762,541,974 4,215,382,656 5,2~2,724,339 6,748,212,690 6,536,308,070 7,239,503,554 5,751,490,424 
Videocasete n.d. 676,423,1.06 980,568, 793 941,570,986 965,841, 196 1,073,826,239 1,217,478,542 1,065,790,867 

Total IUdo Videogr;:ibacbra 1,956,542,824 3,670,0f.6,277 4,333,593,263 5,308,256,486 6,623,289,900 6,640,835,973 7,412,779,759 5,934,230,925 
Videocasete n.d. 690,708,520 992,451,698 950,576,409 977,290,249 1,087,354,100 t,235,723,368 1,081,044,835 

fUENTE: Elaboraciones propias con base en Ar.Jario Estadístico de Exportaciones de Japón, 
1980-1987. 

a: Por alg\l"l motivo desconocido los anuarios estadísticos de J;:ipón de 1988·1989 no registran vi· 
deocasetes ni videocaseteras. Sin etltlargo dichos años se obtuvieron de JETRO, 6rgano informativo 
del Depto. de Ccmercio Exterior de abril de !990. En 19eS registra ventas a HC1dco por con· 
videoc1seteras o reproWctoras y videGgrabadoras por 51 757 754 dotares, y 10 935 834 en lo qJe alude 
a cintas vfr;enes para grabar y otros <al parecer este rubro se refiere a cintas para video, ai.n-
que el d.ato no es espedtico). Para 1989 registr<f 56 753 398 dolares por venta de videocaseteraseteras 
a México y 22 072: 668 dolares en cintas virgenes. 
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ClJADRO 14. Ell.PORTl.CIONES DE JAPONA MEXICO A.L. Y RESTO DEL lfJNDO (a) 
(Porcentajes nundlales) 

80 81 82 83 84 85 86 87 

México VidM19rabadora 0.51 0.30 0.02 O.DO 0.03 D.09 0.15 0.16 
Videocasete n.d. 0.10 0.03 0.01 0.01 o.os 0.16 0.26 

Panamá Vfdeograbadora 1.71 1.04 1.02 0.53 0.65 D.70 1.12 1.23 
Videocasete n.d. 0.93 0.19 º·" 0.50 D.79 0.78 0.62 

Venezuela Videograbadora D.83 0.60 D.84 0.10 0.01 0.04 0.06 0.05 
Videocasete n.d. 0.53 0.48 o.,, 0.1\ 0.03 0.01 0.02 

Argentina Vldeograbadora 0.36 0.30 0.07 0.07 0.03 0.06 0.25 D.71 
Videocasete n.d. 0.17 0.07 0.04 0.02 0.02 D.09 0.05 

Brasil Videograbadora 0.20 0.21 0.54 0.20 0.16 0.41 o.so 0.31 
Videccasete n.d. 0.07 0.25 0.15 o.Jo O.t5 0.31 0.27 

Chile Videograbadora 0.14 0.20 0.05 0.03 º·"' 0.02 0.03 0.03 
Videocasete n.d. 0.12 0.06 0.07 0.11 0.05 0.02 0.10 

Puerto Rico Videograbadora 0.04 0.03 º·º" 0.05 0.12 0.12 0.06 0.07 
Videocasete n.d. 0.01 O.DO º·ºº 0.02 D.03 0.02 0.02 

Paraguay Videograbadcra O.DO 0.01 0.02 O.DO 0.01 0.03 0.07 0.31 
Videocasete n.d. 0.03 0.02 0.03 0.01 0.02 0.01 '" Total 8 A.L. Videograbadora 3.80 Z.70 2.60 0.98 1.05 1.C.6 2.2C. Z.92 
Videocasete n.d. 1.96 1.09 0.85 1.09 1.18 t.41 1.34 

Resto A.L. Videograbadora D.09 o.ca 0.13 0.06 0.05 0.11 0.10 o.16 
Videocasete n.d. 0.10 0.10 D.10 0.09 0.06 0.07 0.07 

Total A.L. Vldeograbaclora 3.89 2.78 2.73 1.05 1.10 1.57 2.34 3.08 
Videocasete n.d. 2.07 1.20 D.95 1.11 1.24 t.48 1.41 

Resto Rndo Videograbadora 96.11 97.22 97.27 98.95 98.90 98.43 97.66 96.92 
Videocasete n.d. 97.93 98.80 99.05 98.83 98.76 98.52 98.59 

Totall!U"do Videograbadora 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 
Videocasete n.d. 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 

FUENTE: cuadro 12. 
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GRAFICA 13. EXPORTACIONES DE JAPON A 
AMERICA LATINA, 1980-87. Viqeograbadoras 

Dolares 
/ 

80 81 

•México 

~ Argentina 

82 83 

~ Panama 

0 Brasil 

84 85 86 

D Venezuela 

D Puerlo Rico 

FUEIJTE· Cuadro 12 
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GRAFICA 14. EXPORTACIONES DE JAPON A 
AMERICA LATINA, 1980-1987. Videocasetes. 

Dolares 

81 82 83 84 85 8ó -México ~ Pon amó D Venezuela 

~ Argentina [§] Brasil D Puerlo Rico 

FUENTE: Cuadro 12 
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GRAFICA 16. EXPORTACIONES DE JAPON AL 
MUNDO, 1960-1967. Videocasetes. 

Dolares 

82 83 84 85 86 87 

- Tolal 8 A.L ~ Tolal A.L. D Reslo del mundo 

FUENTE: Cuadro 12 
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GRAFICA 17. EXPORTACIONES DE JAPON A 
AMERICA LATINA, 1980-87. Videograbadoras 

Porcetaje en relación con América Latina 

80 81 

- México 

~ Argen11na 

82 83 

~ Panamá 

S Brasil 

84 85 86 

O Venezuela 

CJ PU8fl0 RICO 

~tlTE: Cuadro 12 
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GRAFICA 18. EXPORTACIONES DE JAPON A 
AMERICA LATINA, 1980-1987. Videocasetes. 

Porcentaje en relación c/ América Latina 

81 82 83 84 85 86 -México ~ Panamá O Venezuela 

~ Argentina § Brasil D Puerto Rico 

FUENTE: Cuadro 12 

87 
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GRAFICA 20. EXPORTACIONES DE JAPON AL 
MUNDO, 1980-1987; Viqeocasetes. 

Porcenla)e mundial 

82 83 84 85 86 87 

•Total 8 AL. ~Total AL. D Resto del mundo 

FUENTE: Cuadro 12 
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