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INTRODUCCION

El presente trabajo elabora un bosquejo general de lo que es
una empresa periodistica en términos estrictos, es decir que se
satisface de forma rentable Gnicamente del producto que elabora,
siempre con una légica empresarial, y que se mantiene en un
permanente proceso de renovacién o busqueda de sistemas de
elaboracién de productos con métodos cada vez mds actualizados y
que, por lo misma, tienden a abaratar los costas de produccisn.

Editora El1 Sel es una empresa regiomontana gue edita el
periodico E]l _Norte y se ha iniciado en la generacién de procesos
novedosos de distribucian de informacién 1nmediata, que
trascienden la impresisn de papel, mediante el sistema de
Informacien Selectiva o Infosel. Su estudio Sirve como muestra de
las caracteristicas que puede tener una empresa periodistica
independiente del tinanciamiento de las fuentes ofaiciales
tradicionales, que han caracterizado la relacieéen prensa gobierno
en el caso mexicano.

Su importancia ee destaca ademas, porque podri{a representar
una alternativa posible hacia 1la cual enfocar un cambio de las
empresas periodisticas, dentro de la globalizacién y competencia
que trae aparejado el proyecto econémico y politico que se aplica
a nivel mundial y del cual México Po se ha mantenido ajeno,
sobretodo ahora que se ha abierto la perspectiva de una

integracién comercial. norteamericana & través del Tratado de



‘Libre Comercio, Yy Que obliga a los empresarios a buscar opciones
vilbies' de competencia y asociacién en todos los ambitos
productivos, servicios, manufacturas y mano de obra calificada.

La ‘inquietud de elaborar este trabajo surgié simplemente
para mostrar una opcidn distinta de empresa periodistica de las
que se conocen en la capital de la Repdablica, en la cual tuve
oportunidad de colaborar los dltimos dos afos, y tratar de
aprender £l manejo de los 1nsumos noticiosos como mercancias
atractivas para consumidores potenciales, tanto de este material
como del espacio en que se imprime, es decir como lectores y
anunciantes, y por lo tanto, funcionales como un negocio que se
qQuiere mantenser independiente de las estructuras gubernamentales,
otorgando a sus redactores libertad econémica e i1ntelectual
suficiente para poder investigar temas que son publicados sin
censura en los espacios que son lc:esiblés dentro del)l perisdico
para tal fin.

Se considera importante, porque la lagica en la que funcionpa
esta empresa paoadria empezar a consolidar una forma diferente de
hacer periadismo, de influir en las decisiones politicas y de
planificacién regionales y federales, Yy, en un futuro nao muy
lejano se podria abrir la posibilidad de asociacién con empresas
similares y consolidadas en México y el extranjero, en la légica
de conquistar un mercado mas amplio y completo para el producto.
Quiza también sea posible pensar que la forma de organizaciaén
interna pueda servir como modelo para organizar otros empresas o

editoras de medios tecnolégicos de comunicacién puablica que
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respondan a ambitos escolares, revistas o perisédicos.

El proyecto empresarial gue mantiene el periddico El _Norte

se sustenta en reflejar el estilo de vida de 1la ciudad de
Monterrey y, al mismo tiempo, da prioridad a las noticias que
atfectan o apoyan los valores de la sociedad regiomontana, y que
los propietarios consideran es ideal: defensa y proteccién de la
libertad de empresa o libertad peolitica, el surgimiento del
mercado como rector de la economia y la menor participacién
estatal en ella y el compromioso con el respeto a los derechos
humanros y a su exigencia cotidiana, para Que las autoridades
qgubernamentales actuen exclusivamente como reguladoras o arbitros
de las actividades que organismos, grupos privados o individuos
puedan desarrollarse de manera libre e independiente.

Analizar los efectos que puede llegar a tener un perisddico
de esta naturaleza dentro del sistema politico mexicano seria un
tema mas especializado que se podria realizar en un proyecto mas
ambicioso y completo, asi como el tipo de cambio Que debera
desarrollar la prensa necesariamente para apresurar o limitar los
cambios que en materia politica y econemica se intentan realizar
en México. Este proyecto ademas los obligara a estar capacitados
para enfrentar las nuevas exigencias de eficiencia, independencia
y capacidad competitiva ante insumos que provendran del exterior,
dentro de la légica de la apertura tanto econamica como politica
que traerd aparejado el modelo de patis que se implementa en ei
régimen actual.

Al realizar este trabajo no pude dejar de sorprenderme par
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la. capacidad & ‘ingenio de las personas que concibieron a la
empresa, de las opciones Qque cotidianamente buscan para mejorar
la consalidacién del perisdico y las diferentes posibilidades que
la ubican como una industria de la informacién mexicana eficiente
y - productiva, Que muestra formas distintas y abiertas de
competencia hacia dentro y hacia fuera, Ssin perder su propio
proyecto y convicciones,

El trabajo consta de tres partes, en la primera de ellas se
definen los aspectos sociales y politicos que hacen posible la
elaboracién de perisédicos Yy el proceso tecnolégico de
comunicacién publica. Este ¢ltimo es entendido como el desarrollo
de un sistema de interaccién indirecta a partir de las fuentes
formales de poder y los publicos relaciocnados con la actividad
politica, ya sea como actores o como lideres de opinisn, dentrao
de las comunidades en Que realizan su actividad cotidiana.

Se considera que el desarrollo de la prensa en México
responde a un proyecto politico de herencia liberal, que se
renueva a través de procesos electorales democraticos y que
dentro de su conceptualizacian incluye la formacisn de
organizaciones y espacios sociales, &n los cuales se genera un
flujo informativo que permite a los diferentes actores tomar
decisiones, de tal forma que la accién publica tiene foros de
expresion que otorgan control y permanencia al é&érden social y al
mismo tiempo abren la posibilidad del sistema para renovarse
dentro y marcar las pautas evolutivas del mismo.

Ademas ilustra acerca de lo que la formalidad mexicana
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establece sobre el desarrollo de a:tiviaaq g‘ mercant les, las
caracteristicas que deben cumplirse p§r$ :élf ese;ﬁfécxmxeﬁfunéé
empresas que se¢ dediquen a la elaborac'i':‘m de péyriié:ncus o
cualquier tipo de procesamiento de informacién publice ﬁ privado,
que trascienda la impresién de tinta sobre papel, con fines de
lucrao, a partir de formas sistematizadas para procesar
informacién especializada. Se incluyen los aspectos formales del
grupo de empresas que se han formado en torno a Editora €1 Sol.

Los aspectos informales como la definicisn de la politica
editorial del periédico y su relacien con distintos actores
politicos, periodisticos vy empresariales de la comunidad
regiomontana, son incluidos en el segundo capitulo.

En la tercera y uGltima parte, se describe el material que
elabora la Editora El Sol, los periédicos que edita, el mercado
que ataca y el sistema computarizado Informacién Selectiva o
Intfosel, con la cual se atiende de manera 1nmediata a un nuevo
mercado que requiere material especializado y analizado para la
toma de decisiones en materia econémica, la organizacién para la
busqueda de documentos sobre temas especificos que se definen de
acuerdo con el interés de los consumidores de estos materiales.

€l trabajo es meramente descriptivao, y pretende ubicar a una
empresa periodistica como microcosmos concreto y formal que, de
la misma forma en que cualquier atro aparato industrial, lucra de
manera licita con la elaboracisn de materiales relaciondados con
1a comunicacién masiva y con la arganizacion de informacisn can

fines de uso privado.
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Los peridédicos o empresas que se ilustran son entendidas
como individualidades complejas que reconocen las caracteristicas
de un meF:adD al que se ataca con diversos productos, cuya
definici&ﬁ se avala en estudios elaborados para tal fin. Es decir
que muestran en la cotidianeidad que el periodismo también es
negocio y que es factible establecer un forma alternativa de
relacién entre la prensa y el Estado mexicano cuya interaccisn se
realiza de manera independiente. Al mismo tiempo gque responde a
las espectativas que ha generado la transicisn del pats en
aspectos sociales, politicos y econsémicos.

Con base en esto, se define a la industria de la informacion
como aquella entidad mercantil establecida c¢on base en una
formalidad socialmente aceptada, constituida con el objeto de
lucrar con la elaboracisn de materiales informativos organizados,
cuyos empleados se integran a un sistema tecnolégico de
produccisn que abarcan varios procesos independientes entre si y
en los cuales ningun individuo forma parte de la elaboracisn del
material en su conjunto.

Se evito en lo posible hacer comparaciones con otros modelos
pericdisticos, aungue se hace un somero analisis de la situaciaén
en la cual se desarrolla El_Norte en la sociedad regiomontana y
con sus competidores regicnales, con el fin de ubicarlo dentro
de su propio ambiente.

Por otra parte, es de reconocer que la interpretacisn gque se
intenta hacer de la empresa y su influencia local se realiza a

mil kilémetros de distancia, lo cual implica un desconocimiento y



una imposibilidad de medicidn de las formas de relacién entre el -
periédico’'y los grupos y -factores de poder regional y federal.

Esto se ha dificultado ademas porque fui empleada ' de esta
empresa en la oficina de corresponsales de la Ciudad de México,
que tengo amistad con muchas de las personas que elaboran el
perisdico y en lo personal aprecio el proyecto independiente gque
representa, ya que hasta el momento es la J4nica empresa que
conozco, capaz de permitir a sus reporteros mantener un nivel de
vida digno y sin necesidad de acudir a subvenciones que se
desarrollan como algo cotidiano en 1la prensa de la Ciudad de
México. Es por ello que no ha sido facil tratar de desentrafar la
légica con la que funciona cotidianamente sin entrar en
conflictos.

Por ultimo quisiera agradecer a los profesores que fueron
asignados para la revisién del texto final, asi como a maestros y
amigos por las sugerencias e ideas que me dieron y que estan
contenidas en este trabajo. Gracias a su tiempo, apoyo y ayuda
es que é#ste fue tomando forma y me ha servido para hacer el
intento de comprender el desarrollio e influencia de esta empresa
periodistica. También debo agradecer a las personas que
aceptaron ser entrevistadas formal e i1nformalmente en Monterrey,
ya que estoy segura que distraje un tiempo importante de su
trabajo cotidiano.

Quierc dar las gracias a los amigos que tuvieron la
paciencia de escuchar mis preguntas y orientaron algunas de las

ideas que se me presentaron en el intento de responderlas, que
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recolectaron alguna infaormacion o documentos en Monterrey y me
hicieron favor de traerlos o enviarmelos a México o leyeron y
comentaron los diferentes borradores que fui haciendo. Entre
ellios hay que mencionar a Juan José¢ Cerén, Federico Arreola,
Benjamin Clariond y Janine Rodiles. Aunque hay que aclarar que
todo lo expuesto es bajo m1 entera responsabilidad.

En particular quiero agradecer al profesor Guillermo Tenorio
Herrera la confianza y el apoyo incandicional que me ha dado, ya
que ademas de haber sido un pilar importante en m formacien
académica, acepté dirigir, con mucha paciencia, este trabajo, he
podido contar con ¢} para aclarar y establecer nuevos suefos,
proyectos y metas que poco a poco se han ido concretando.
Gracias a ¢l tuve mi primer empleo come reportera, con lo que
conoc{ y pude entender porqué es tan apasionante el periodismo y
el estudio de los medios de comunicacién y porqué siempre hay que
estar buscando respuestas a las prequntas que van surgiendo en el
camino, ya gque conformarse con la apariencia implicarf{a no estar

a la altura profesional que esta actividad requiere.



1. ASPECTOS SOCIOPOLITICOS DE LA INDUSTRIA DE LA INFORMACION

La existencia del ejercicio periodistico en México y la
normatividad que rige su funcionamiento se desarrollan desde la
perspectiva de un sistema politico de herencia liberal, que
pretende {fundamentarse en la renovacisn periédica de saus’
regimenes a partir de procesos democréticos.

Para el desarrollo del trabajo se entiende que, en términos
formales, el régimen politico mexicano se integra con personajes
electos por medioc del voto y 1la participaciéen de las personas
pertenecientes a todos los grupos y sectores sociales en edad
legal de hacerlc y que, de esta actividad soberana de la
poblacién, parte el principio de legitimidad de los individuos
que, representando a un grupo o sector de la clase politica, son
asignados para tomar las decisiones y acciones formalmente
designadas en el cédigo juridico que fundamenta el pacto social
que da existencia y cohesién a la sociedad.

€l principio que otorga legitimidad al modelo de
representacien democratico, que divide la esfera de accidén en
tres poderes (ejecutivo, legislativo y judicial) es heredado de
los movimientos sociales iniciados en Europa a finales del siglo
XVI1i. En esta concepcian, ios gQrupos que peleaban por
posiciones de dominio y decisisn en la esfera del poder,
plantearon la necesidad de generar espacios publicos de discusién
y participacién de la accion politica.

Uno de los espacios obtenidos y desarrollados a partir de



entonces fue precisamente el de la prensa, bajo 1la premisa que
todos los grupos sociales necesitaban saber y expresar sus
posiciones con respecto a la actividad politica de manera libre,
sin que la representacién gubernamental (electa por la misma
sociedad) tuviese derecho a perseguir a ningun ciudadano por
expresar su opinién en los medios de comunicacién publica. Es en
este sentido que se entiende la necesidad social de la prensa y
del wuso politico que se le da a los medios tecnolagicos de
comunicacién publica.

Una vez que la burguesia se convierte en una parte
formalmente representada en el régimen politico, y con ella las
nuevas estructuras sociales que surgieron de los sistemas de
produccien industrial, la naturaleza de la prensa se transforma
en un canal de expresion de los distintos sectores
representativos dentro del nuevo orden polttico-econémico,
convirtiéndose en un foro de expresion de los participantes o
involucrados con el ejercicio del poder, ampliando al mismo
tiempo un sistema de mercado, de tal modo que las noticias sobre
la actividad puablica de los soberanos, Qque surgieron de manera
epistolar y para consumo privado, empezé a ampliar su publico
lector y por tanto a servir de canal para el anuncio de la
situacién del mercado. A los comerciantes no les interesaban los
perisdicos, pero a los perisdicos si les interesaba la publicidad
de ellos (Habermas, 1981).

El trafico de noticias surge asi no sélo en relacisn con las

necesidades del trafico mercantil, las noticias mismag se



convierten en mercancias. La informacién periodistica profesional
obedece a las mismas leyes del mercado, a cuyo surgimiento debe
ella su propia existencia. (Habermas, 1981)

La formalidad mexicana incluye la posibilidad de garantizar
al ¢otal de los ciudadanos, una libertad de expresiaon y de
informacién gue en la praéctica y por las razones que se exponen
mas adelante tienen como resultado, en la mayor parte de las
casos, que un grupo o sector reducido de la sociedad disfrute y
sea sometido a cierto tipo de relaciones, normas e intereses, que
tienen lugar a partir de controles y autocontroles que responden
a3 las necesidades informativas de cada grupo o sector.

La existencia de la prensa se justifica a partir de las
razones Jjuridicas e ideoldégicas que exigen a los sectores
gobernantes dar a conocer el desarrollo, alcance y realizacién de
sus acciones. Asimismo, los diversos grupos del poder y del
gobierno necesitan encontrar foros a través de los cuales sean
capaces de generar una imagen favorable que los Justifique ante
el resto de la socciedad y, por altimo, generar canales que les
permitan mantener contactos indirectos entre si.

Del mismo modo, los sectores sociales, organizados o no,
deberian encontrarse en posibilidad de acceder a espacios de
discusién publica que, represantada en la prensa, permitiese
ampliar 1la posibilidad de toma de posiciones respecto al
acontecer publico y al wmismo tiempo sefalar los limites a los
cuales el gobernante puede llegar.

La actividad periodistica puede enfocarse desde varios



puntos de. vista: desde la  sptica empresarial, un partido,
sindicato o asociaciéon religiosa, y sus editores destacaran
predominantemente en la. légica de sus textos Yy en la
interpretacisn del acontecer ecansmico, social y politico desde
el proyecto de vida o modelo del pais que promueven, en términos
ideolégicas, econéemicos, culturales o politicos que se consideren
como ideales y marcando el grado de independencia gubernamental,
partidista, empresarial, sindical o religiosa que esté contenida
en el ejercicio de producir y vender perisdicos (Borrat, 1989).

Es preciso destacar que el funcionamiento de la prensa debe
entenderae de diversas formas: en primera instancia, actda como
intermediario entre las acciones de poder y los grupos
otglnxzadns. representativos y actuantes de la sociedad, a fin de
que exista un foro en el cual se den a conocer las decisiones que
en relacien con la actividad publica se realizan.

Abarca también la posibilidad de que dentro del Estado, los
diversos sectores participantes acudan a manifestar o a 1i1lustrar
su posicién ante las distintas decisiones y tomen o manifiesten
una linea de accidan.

E€sto quiere decir que la prensa tiene la funcién de regular
la opinién que sobre la actividad publica adquieran los sectores
informados de la sociedad. Adquiere también relevancia ya que a
traves de ella se manifiestan los diferente sectores politicos y
econsmicos.

“La ineludible demanda de 1las clases no burguesas de

articularse en la colectividad y de tener representacién polfitica



nd bermite ya que se regule el ingreso en la colectividad, segun
criterios regidos por las caracteristicas de las personas. Pero
cuando. la presién de las arganizaciones de los asalariados obliga
a - hacer accesible a todos a la discusién publica, entonces
resulta obligado el seleccionar no ya personas, sino
interpretaciones de demandas e interpretaciones de intereses.

"Esto se consique dentro de instituciones y de agrupaciones

formadoras de voluntad politica, mediante mecanismos de
canalizacién y de integracisn, -] mediante sistemas de
camunicacién propios creados a propésito. Se organiza entonces

cémo hablan todos con todos y de que hablan entre si.

“Las instituciones gque controlan y dirigen el proceso de
autoilustracion de las personas privadas, en lo gque se refiere al
sentido que deben de dar a su vida y que dirigen y controlan las
divergencias de 1os argumentos privados tendientes a la

consecucién de una voeluntad comun, no son instituciones nacidas

de la convivencia y de la comprensisn interpersonal. La prensa
y los partidos son instituciones formadas por Qrupos
politicamente intencionados" (Bsckelman, t1983).

£€s preciso resaltar de lo anterior, que la prensa como tal
adquiere importancia porque requla la opinién y organiza los
temas de discusien de los actores que acuden a buscar informacién
en sus paginas, pero en relacisn a la interaccian soci1al que
estos grupos de individuos tengan con los distintos grupaos
sociales, destacadndose sobre todo, la reaccién que se pueda

desarrollar de la comunicacién directa o dentro de la tearia de



comunicacién en dos pasos.

Esta teoria plantea que 1la influencia de 1oz medios de
comunicacién masiva puede ser menos directa de lo que
tradicionalmente se supone, ya que las influencias de los medios
en primer lugar se detiene en los lideres de opinién, quienes, a
su vez, pnsin el flujo informativo de lo que han leido u oido a
aquellos personajes de su vida diaria con los que conviven y
sobre los cuales tiene influencia, dando un mayor peso y
credibilidad a 1la comumicacién interpersonal cuyocs temas de
platica y contenido de informacian para el anadlisis ha sido
previamente organizado por el medio de ‘comunicacién masivo
(Katz, 194%9) ().

Por otra parte, desde un punto de vista etolegico, la mayor
cantidad de informacidén permite a los actores tensr una visisn
amplia y diversa de las decisiones y respuestas que deban dar a
enfoques diversos o similares a sus propios postulados. “La
informacién se puede definir, de hecho, como aquello que permite
que se hagan elecciones*" (Smith, 1982).

Para los efectos de este trabajo se considerz que la prensa
y la edicioén diaria de periédicos en México no es una actividad
que de manera cotidiana busque dirigirse a los grandes piblicas
de lectores, sino a un reducido sector de la poblacidén ligado a

los sectores con posibilidad de influir en las decisiones

i El articula de Elihu - Katz, The Two-Step Flow of
communication, estad incluido en e1 1libro Mass Communication
editado por Wilbur Schramm.
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pnlg:iclsr y ecandmicas del patis, la cual ha reducide su
capacidad para consolidarse como un poder en S1 Mmismo que se
legitime a partir de un slto grade de credibilidad en la
peblacison y su  tndependencia del financiamiento gubernamental.
En materia comercial, la prensa es considerada como el medio de
publicidad par excelencia, ya gue un medio impreso permite tograr
mayor influencia y permanencia entre los posibles campradores de
productas (Mastreta, 1991).

Para ello, como se exponse en el Diagnastico de Prensa
elabaorado par la Direccison General de Camunicacidén Sccial de la
Presidencia de la Aepublica en 1981, se comparte la opinidén de
que la prensa “"representa una esfera poalitica determinada que, &
pesar de su importancia ecansmica, su poder de decisisn en muchos
casos €s rissgosamente elevado, ya que 13 opinién de éstos,
acerca de los problemas del pais, no se funda @n el consensa de
las mayorias, sino que parte de las necesidades de caracter
empresarial gue los aparatos de comunicacidn han fomentado“. for
ella, tanto la prensa como sus productores, oCcupan una pasicisn
privilegiada econsdmica y politicamente.

Se considera ademas, que la prensa tunciona como un
termimatro de opinién para log sectores demandantes de
intormacidén en el pals. €5 decir, la prensa en Méxica tiene la
funcien de ser reguladora de la oppinidn de los sectores
participantes o actores de las decisiones del poder y a su vez la
de vincularse con la practica social de los individuos, en su

relacién con la sociedad, entendida esta como el espacio en &1



cual se desarrollan 1las interacciones de cada uno de estos
sectores, esferas o Qrupos.

Salvo algunas excepciones, ademids, dadas las relaciocnes
econémicas existentes entre las empresas editoras y el gobierno
(incluyendo en este concepto y sélo en este caso al PRI, como
partido en el poder) la prensa mexicana se ha convertido en un
circuito cerrado de interaccién entre los grupos gobernantes, gue
ha tendido a cerrar espacios de expresidn a sectores y partidos
antagénicos a la situacion establecida, lo que dificulta la
manifestacisn de espacios internos y de disidencia que podrian
lievar al sistema hacia formas de convivencia politica mas
modernas, ya que impide que la prensa se convierta en un poder en
%1 mismo, con credibilidad propia que exprese de manera adecuada
el sentir de la sociedad.

“La teoria politica democratica constituye 1la fuente de
ideas mas antigua y mAs copiosa sobre las aportaciones de la
prensa a la sociedad, y es dificil concebir la politica sin la
prensa. La prensa se ha considerado esencial para la creacién de
publicos; la adopcién de decisiones con conocimiento de causas; la
interaccison entre el gobierno y los lectoresi la consecucisn por
consenso de un objetivo nacional comin y la organizacién de los
partidos" (McQuail, 1983). o

Pero queée sucede a una sistema politico que mantiene a una
prensa subsididada, s1n critica y con canales de expresién
publica limitados, en primera instancia, y queé sucederd a esta

sociedad cuando no es capaz de organizar foros de expresién



propios que le permitan canales de comunicacisn e interaccién con
al Estado, cuando @l pais estd inmersc en un proceso de
transformacion politica y econsmica que le obliga a buscar
mecanismos de participacién, organizacién y defensa de los
intereses de una manera adecuada, que impidan de un lado el
anarquismo y de otro la organizacioen autoritaria y cerrada del
poder.

"No olvidemos que hasta ahora la inclinacion a estandarizar
y a homogeneizar ha sido la tentacién recurrente en que han caido
con mAas frecuencia los medios y sera, sin duda alguna, el punto
de arranque de un genuino dialogo entre las culturas lo que los
preserve de las falsas uniformidades y los libere de la rigidez
asfixiante de 1los dogmas y de las verdades exportables vy
supuestamente universales" (Medina Viedas, 1991).

Dennis McQuail explica que en una sociedad donde los medios
de comunicacién masiva hayan alcanzado una amplia penetracisn es
bastante probable que existan fuertes tendencias a la
uni formidad, puesto que 1las mayorfas poseerdn un bagaje de
informacién rico, variado y en rapido cambio, procedente de un
reducido numero de fuentes de comunicacién que operan de acuerdo
con oportunidades politicas selectivas.

“La homogeneidad resultante deriva  sobre todo del hecho de
que grupos disimiles entre si tienen accesoc a una imagen del
mundo relativamente uniforme. Easta homogeneidad difiere de la
uniformidad que hallamos en las sociedades tradicionales

{comunidad), como resultado de 1la internalizacién y aceptacién



de los valores y actitudes tradicionales, puesto que depende de
un flujo constante de informacisn, y es en cierto sentido,
inestable" (McQuail, 1983).

McQuail agrega que la capacidad que poseen las sociedades
modernas para experimentar un rapido cambio social y econamico
sin mayor dislocacién es atribuible en parte a la existencia de
un uso centralizado de los medios de comunicacién masiva, que
posee un efecto de integracién en un perf{odo de diferenciacién y
tragmentacién de las relaciones,

£sta explicacién parte de la concepcién de que la formacisn
de gpinisén pablica ha sido parte fundamental de la construccién
del Estado moderno, relaciondndolo con el proceso de la decaisisn
politica de Estado. YEspecificamente bajo cudales criterios la
decision politica de Estado puede ser Jjustificada como deci1si1sn
politicamente vdalida" (Aguilar Villanueva, 1987). Es decir, la
coincidencia entre la posibilidad del gobierno con 1la valide:z
del gobierno.

La concepcién tradicional del concepto de opinién publica
esta. fundamentado en ta construccién de consenscs en torno a las
decisiones de un gQobierno que representa los intereses de los
grupos sociales (Habermas, 1981) que hace plblica su accién a
través de la prensa, que adgquiere el sentido de expresar las
resoluciones sobre los temas de la accieén publica.

En estos términos es Que se considera a la prensa como un
espacio en el que 1a accién gubernamental es expresion del

consenso social (entendiendo a la sociedad como publico),  ya que
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la decisién de gobierno es un reflejo de la representacisén que al
Estado de Derecho tiene de la sociedad. Por esta razan se
entiende que sus resoluciones van dirigidas en funcién de los
intereses de la sociedad civil.

La 1dea de sociedad civil esta fundada en el todo que esta
fuera del Estado en el ambito econémico, Jjuridico e ideolégico y
que al mismo tiempo determina la naturaleza de este. Como
concepto politico, en una de sus caras expresa la estructura de
dominacién de las clases sociales desiguales en leo econémico @
iguales en lo Jjuridico (contractual), como base de legitimacisn
del &rden social (Camacho, 1988).

La sociedad civil tiene existencia histérica concreta y
medios especificos mediante los cuales expresa sus contenidos y
aspiraciones denominadas asociacianes privadas, que e
manifiestan en forma de iglesias, partidos poli{ticos, grupos de
presion, escuelas, prensa y medios de caomunicacién.

Niklas tubhman (*) parte de una conceptualizacisn diferente a
la forma en que tradicionalmente es entendida la formacién de la
opinien pablica. El advenimiento de la sociedad de masas,
explica, altera su armazon como lugar de un posible consenso y
que una decision politica que fuera una expresisn de éste por
varias razonest en primer lugar, el gobierno enfrenta, ademas de

sujetos politicos individuales, sujetos politicos no

? Las citas y la conceptualizacisn de N. Luhman sobre el
concepto de Opinién Publica se toman del Articulo de Aguilar
Villanuevar Hacia una Reconstruccién del Concepto de Opinién
Publica.
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individuales que se autointerpretan como sujetos colectivos o
como clase, que la tradicién juridica considera individuos; la
decisién de gobierno es invocada con referencia a un campo de
fuerza entre fines (libertad civil y politica formal vs igualdad
social y politica sustancial) que dibujan alternativas cuyos
términos de eleccion no son inclusivos unos del otro. Lo que
concretiza el 4&ambito de los contenidos de la decisisn del
gobierno con referencia a condiciones sociales de vida de grupos
determinados, perdiendo su tradicional referencia al derecho
general.

La referencia a la decisisén gubernamental como un efecto de
®quilibrio de suma cero, en beneficio de unos grupos con respecto
de otros, trastoca el sentido general de la representacion
unitaria del gobierno y altera el contenido tradicional de la
opinién puablica como un lugar del consenso y el principio
pelitico de toda decisién legal-gubernamental valida (Aguilar
Villanueva, 1987).

"£1 principio de 1la igualdad social, por dentro de la
igualdad Jjuridico-politica, es la puesta en existencia del
‘pluralismo politico- en cuanto tal. Pluralidad politica
significa llenar de contenidos empiricos determinados, tanta el
derecho como la administracion publica, ‘'desformalizar’' el Estado
de Derecho” (Aguilar Villanueva, 1987).

La forma en que participan las organizaciones politicas en
la toma de decisiones del Estado de Bienestar bajo el valor de la

igualdad-justicia social, se vuelve una miscelanea de hechos y de
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razones igualmente dignas y sobre los que no puede . haber ya
criterio de exclusién. De ello procede que . las copiniones, mas
alléd del consenso general vy abstracto sobre el principio de la
igualdad material, dif{cilmente busquen o alcancen consensos
generales de sociedad y asuman como tarea vehicular intformativa o
argumentativamente demandas empiricas (cfr Aguilar Villanueva,
1987).

Mayoria electoral y arreglo corporativo particularista han
sacudido el concepto inicial de 1o publico {(Habermas, 1982) y
voto 1la vinculacisén directa entre opinian publica y decisisn
politica que se establecidé al origen.

En opinién de Luhman, el término clisico de opinién publica
sugiere demasiada wunidad que, segun el significado literal del
término, presupone un sujeto colectivo capaz de pensar, asumiendo
que la opinisn publica tiene la funcién de ser un mecanismo de
direccién del sistema politico, que ciertamente no determina ni
el ejercicio del dominio, ni la formacién de las opiniones, pero
establece los confines de lo que es posible vez por vez.

"La opinién publica no puede dominar y ni sigquiera sustituir
al detentador del poder. No le puede prescribir el modo con el
cual el debe ejercer el poder. Su funcidén no consiste en lograr
afirmar la voluntad popular, a@sa ficcién del pensamieneto causal
elemental, sino en dar orden a las oaperaciones de seleccian”,
(Luhman, 1971)

Luhman otorga un nuevo sagnificado a 13 concepcian

tradicional de opinian puablica, para ubicarla como principio de
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seleccisn de la decisisn politica y deja de considerarse caomo
doeminio racional del dominio politico (Aguilar Villanueva, 1987).

"Considero que el problema al cual el concepto se refiere es
el de la contingencia de lo posible juridica y politicamente, y
que el ambito de solucién de tal problema es el procesc de
comunicacién politica" (Luhman, 1971).

Las perspectivas especificas y los modos especificos de
seleccién han dado origen a organizaciones que plasman y
consolidan la parcelizacicn de la conciencia. De ello se sigue
que no pueden ya representar interés general alguno y ya no
pueden realizar n1 las premisas estructurales ni las
experiencias correspondientes en las que se basé la suposicién de
una opinisén pablica critica.

El autor ya no encuentra sentido persistir en una
concepeién de la opinién publica como una actividad de ciudadanos
informados, criticamentes conscientes, gbservadores y razonadores
competentes, dispuestos a determinar y controlar la verdad del
universo de las decisiones politicas, ya que el problema al que
hace referencia el concepto liberal de la opinién pdblica es la
reduccién de la contingencia Juridica y polftica de las
decisionas vinculantes.

La funcién politica de la opinién pablica, dice Luhman, no
puede ser deducida de 1la forma de las opiniones, es decir, la
forma en que los contenidos singulares de éstas sean
generalizables o universales aceptables por cualquier individuo

dotado de razén. Puede ser, en cambio, deducida de “la forma de
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los . temas de la  comunicacién politica, de su idoneidad como
estructura del procesa de comunicacién” (Aguilar Villanueva,
1987) .

Siguiendo a Luhman, Aguilar Villanueva explica que "el
nivel del consenso atafe en la tradicisn liberal, a la formacién
de una opiniéon que pretende indicar la decisién correcta y que,
por ende, es normada por ‘reglas de decisién’. Pero previo a todo
consenso paosible, debe preexistir el asunto en torno al cual se
busca el consenso, el nivel del tema, éste atafie a lo que se
considera digno de debate e intercambio publico de opiniones y,
por ende, es naormado por ‘reglas de atencién’.

“La tradicisn teérica ha atribuido exageradamente a la
exigencia de verdad en la emisisn y en el debate de opiniones,
tanto la calidad de ser un tema con capacidad de convocatoria y
atencisn publica, como la calidad de ser capaz de llevar la
diferencia de opiniones a la unidad de una representacisn
unitaria sobre la decisién racional correcta y concerniente a
las circunstancias.

"Esta tradicién no ha tenido tal capacidad de convocar
necesaria y universalmente la atencién del publico ciudadano, lo
cual erosiona la integracién del sistema y su legitimidad, ni
tampoco ha tenido la capacidad de producir un consenso necesario
y universal, por cuanto puede haber diferentes formas de decision
racional, justiticables y argumentables para la solucién de
problemas normativos técnicos" (Aguilar Villanueva, 1987).

La resignificacién del concepto de opinién publica, y quiza
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llevado al ‘extremo ia influencia de los medios de comunicacién
tecnolégicos publicos en la sociedad, puede ser redefinida no por
la expresién de un consenso entre opiniones, sSino por su
produccien - de temas dotados de atenciasn publica Yy
fundamentalmente, por su produccién de temas institucionazlizados.

“Toda comunicacian polftica presupone, ademas de un
lenguaje comun, otros dos niveles de determinaciédn del sentido:
la eleccion de un tema y 1la articulacison de las opiniones
relativas al tema®" (Luhman, 1972).

Los temas constituyen la estructura de toda comunicacién
politica posible, por cuanto hacen posible una referencia comun a
un idéntico significado e impiden una relacion verbal
superficial. "El conjunto de opiniones es posible solo por el
antecedente establecimiento del tema de comunicacisen, siendo
entonces la opinisn un momento secundario Yy condicianado”
(Luhman, 1971).

El tema condiciona la decisién gubernamental pero no la
determina, la orienta hacia un tépilco pero no la causa ni la
controla en sentido estricto, otorgando a la opinién pablica la
funcién politica de catalogar las elecciones politicas posibles
ys por esta operacisn fundamental, es un isntrumento auxiliar de
seleccién,

“Hoy por hoy los opinadores expresan en su opinién publaca
s61l0 la seleccién entre opiniones y opciones que pueden, de
acuerdo a su inevitable competencia especializada y reducida,

emitir y debatir. De ello se sigue que tampoco legisladores y
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gobernantes puedan pretender insensatemente tomar una de:xsxéq
‘representativa’ de la totalidad. &l papel, del legxsladcﬁ ,yb
gubernamental, es también espectfico y singular,  pero .Su
especificidad consiste, a traves de sus aparatas informntﬁvos Y
prcedimientos deliberativos, en producir las de:isiunesvv

vinculantes para toda la sociedad" {(Luhman, 1971).
1.1 La prensa y el sistema tecnolégico de comunciacién pablica

Antes de hacer mayores comentarios, es necesario explicar lo
que se entiende por medios tecnolégicos de comunicacién publica
de acuerdo con el modelo elaborado por el maestro Guillermo
Tenorio Herrera (7). @

Para ello es preciso partir de que toda i1nterrelacién social
es lo que es, mas comunicacién humana. Es decir, que el proceso
comunicativao es un fenémena 1intrinseco a la anterrelacaién
social, y que ésta altima puede tomar la modalidad de un hecho
cualquiera, que implica ademas un acto comunicativo. €l hecho de
establecer un acuerdo de compra venta, por ejemplo, es en esencia
una relacion comercial que requiere, para desarrollarse,
comunicacién humana, asi{ como un acto politico es en esencla una
relacién de poder que requiere para llevarse a cabo comunicacién
humana.

Un medio de comunicacién es todo aguelloe que sirve de

3 Cursos de .Teorias de la Comunicacién y 1la Informacisn” y
de "Tearias de los Medios de Comunicacién Masiva" impartidos en
la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM.
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soporte y transporte a la informacién y, por “ello, permite el
4lujo de datos de un punto a otro, y por ultimo, la comunicacién
social es entendida como el resultado de las interacciones que,
en distintos niveles, puedan originarse en la sociedad, y pueden
ir desde el nivel intrapersonal, interpersonal, intragrupal,
intergrupal o i1ntrasocial hasta los procesos comunicativos gue
pueden llegar a generarse de la relacién entre los grupos
formales e informales de 1la sociedad, haciendo uso, en caso de
ser necesario, de las facilidades que se puedan obtener del
desarrollo tecnolégico.

Estas interacciones, cuyo desarrolle se dan en funcién del
grado de complejidad de las dinadmicas sociales, sin que sean
excluyentes entre sig 1ncluyen las diferentes manifestaciones
comunicativas que los grupos interactuantes, en estas
circunstancias, requieran.

El sistema social de wmedios de comunicacién incluye a los
medios de comunicacisn natural, los medios de comunicacion
cultural, los medios tecnoldégcos de comunicacién privada, las
medios tecnolégicos de comunicacién pablica y los medios de
comunicacisn social.

Por medios de comunicacién natural, en el proceso
camunicativo humano, se entienden todos aquellos recursos con los
que el hombre viene biolsdgicamente preparado para establecer
contactos comunicativos, partiendo del supuesto de que 1la
comunicacién humana es un acto intencionalmente realizado.

Ejemplo de ello puede ser 1la mimica, 1la gesticulacién o la
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posibilidad de emitir sonidos.

Les medios de comunicacisén cultural se desarrollan en la
medida en que la complejidad social exige la permanencia y la
transmisién de generacian en ganeracison de las formas
arbitrariamente establecidas de interpretacisn, creacion de
simbologfa, interacciéen y dominio del medio ambiente. Existen en
funcién del tiempo y de la persistencia de esta experiencia, asi
como de la necesidad de trascender el dominio y uso del espacio
para las generaciones futuras. Pueden ejemplificarse con la
escritura, la religién o las sefales de transito, y pueden dar
lugar a 1la exi1stencia de textos tales como las cartas, el
desarrollo del correo, por ende, y diversas manifestaciones que,
como éstas son derivadas de los mismos.

Conforme la 1interaccisn social lo requiere, ademas de la
permanencia de las experiencias, la necesidad de trascender las
limitaciones que representan el tiempo y el espacio, es por ello
que los medios de comunicacién requieren echar mano del
desarrollo tecnolégico. En estos casos se incluye a todo tipo de
tecnologias que permitan apresurar la experiencia comunicativa en
el Ambito de lo privado, tales como la impresién de libros, la
creacisn del teléfono, el telégrafo, el teletipo, el teélex, el
telefax, la informatica, ademas de reducir las distancias en la
experiencia comunicativa en el ambito de lo praivado.

Por otra parte, cuando las i1nformaciones necesitan llegar a
grandes nicleos de personas, o incluso a sectores sociales, se

generan y utilizan los medios tecnoleégicos de comunicacisén
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pﬂbli:a.:gue son los que se& han  dado por liamar medios de
:nﬁuni:acién “masiva ‘o ' colectiva: prensa, cine, radio vy
televisisni: Con éllos se abre la posibilidad de trascender el
espacio, la permanencia, el tiempo, y admiten la pos:ibilidad de
abarcar'a un gran sector de la poblacian como receptores de un
mensa je en un mismo momento; existen en funcién de la necesidad
informativa de las amplias comunidades urbanas, en relacién con
diversos tépicos relacronados con la compleiidad comunitaria,
incluidas las actividades de la accion publica o publicistica.

Por medios de comunicacién social se entiende al conjunto
de interacciones humanas que forman estructuras soclales dentro
de un orden social y que dan lugar a que la sociedad funcicne
como un medio de comunicacién en &1 mismo, en 1 cual se abarcan
todos los medios de comunicacidn que facilitan el proceso de
interaccieon humana, 1ncluidos los recursos que genera el
desarrollo tecnolégico (cine, prensa, radio y televisién) para
hacer mas fluida la comunicac:ién, dar permanencila, abarcar una
mayor cantidad de receptores o apresurar el reciclamiento del
proceso comunicativo.

Las estructuras soclales son entendidas como conductos de
tnformacién de wun punto a otro de la sociedad, o de las
interacciones intersociales, fenémeno que se realiza mediante
cadenas humanas.

Los medios de comunicacién pueden jugar tambiéen un papel
interactivo y de refuerzo o como expresison del cambio social, de

acuerdo con el uso que se les quiera dar. Dentro del proceso de
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comunicacién humana no son excluyentes unos medios de o©tros y el
desarrollo de nuevos medios de comunicacién no implica la
pérdida de anteriores gue hayan demostrado su efectividad en el
proceso de interaccién social.

Una vez ubicada a2 1la prensa dentro del sistema de medios
tecnoloegicos de comunicacién publica, © medios de comunicacién
masiva o colectiva, se hace necesarioc recordar también la
interrelacian que puede existic entre ellos, en base a la
penetracién que tengan en el pablica y en razén del tiempo que
pueden tener en su proceso industrial de elaboracion unos con
otros.

Los medios de comunicacion interaccionan entre =i,
gsupliéndose y complementandose las deficiencias que cada uno de
ellos pueda tener y reforzando su funcién social. En este caso,
la prensa en relacién al papel informativo de 1la actividad
pablica, llega a perder la caracteristica de la i1nmediatez y
actualidad, ya que en la practica la edicién matutina de diarios
reitera y amplia la informacidén difundida anteriormente en las

emisiones noticiosas de 1la radio y 1la &

avisién, o algunas
ediciones vespertinas de periadicos.

A pesar de ello, la prensa es necesaria y funcional al
sistema politico y comercial dada su permanencia impresa. Su
funcién es axplicada a partir de la confirmacién social, por ser
un refuerzo de las expresiones populares y la necesidad de los
grupos pocinlel y politicos de mantener foros de manifestacien en

relacién a las necesidades expresivas en s{ mismas, como
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mecanismo publicistico, como un circuito de relacién indirecta
ent’re estos mismos grupos y como un procesoc de intercambic
indirecto entre ellos y la sociedad de la que torman parte.

Al referirnos al concepto de expresién humana incluimos en
#1 la posibilidad y capacidad del hombre para entrar en
comunidad, es decir, para hacer coman entre ¢l y su grupo social
la creacisn de una serie de cédigos, experiencias e
interacciones que resultan del dominio al medio ambiente y de la
capacidad de generar simbolos, signiticados e interpretaciones de
los mismos a través de la accién humana, de acuerdo con el
proceso cultural desarrollado y a partir del cual se establece la
posibilidad de originar, wstrechar y vincular 191 lazos
interactivos, tanto al interior del grupo humano como al
exterior de #l.

“Los medios de comunicacién no determinan por s{ mismos la
existencia de los fenémenos masivos, puesto que esta convergencia

a la estructura social y a

de diferentes focos de interds se deb
las sxpectativas, motivaciones L] instituciones sociales
existentes. Los medios masivos condicionan la manera en que se&
manifiestan el interés y la atencion, y debertfamos cuidarnos muy
bien de atribuir a tales medios cualquier tipo de consecuencias
sociales directas” (McQuail, 1969).

Se alude por ello, al proceso de interaccién y cohesién
social, entendiéndolo en funcién a la articulacién social, y no
de manera contraria que implicaria el aislamiento del hombre y la

@liminacién de posibilidades comunicativas e interactivas, con
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las cuales se pretende explicar a la sociedad contempordnea y
que, @n Gltima inatancia, tienden a omitir las posibilidades de
relacién y comunicacién del hombre con el hombre y de los
distintos grupos humanos entre si.

Todo lo cual permite asegurar que el fenémeno comunicativo
humano No es un evento que se desarrolle de manera aislada en la
sociedad, ya que es a partir de éste, que se hace posible generar
interrelaciones entre los distintos érupcﬂ y sociedades humanas,
antendiendo a déstas ultimys no como procesos aislados en el
mundo, sino interconectados entre si. Las formas modernas de la
comunicacién operan al mismo tiempo como promotores de las
tendencias centrifugas y centripstas en la sociedad. (McQuail,

1786)
1.2 La industria de la comunicacién

Las empresas editoras de periddicos wson entendidas como
aquellas entidades mercantiles establecidas para operar como un
medio de comunicacidén tecnolégico publico dedicado a preducir
mensajes impresos, con los cuales lucra e influye en determinados
grupos sociales (Borrat, 198%9).

Por ello, la légica de la empresa editora opera en estos dos
ultimos aspectos y asume la posibilidad de que el producto que
elabora (pericdicos o raevistas) ase conforme en un intermediario
entre las acciones y decisiones emanadas desde wuna cdpula o

centro de poder relacionado con algun segmento de la clase
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politica y un publico lector, al cual estas acciones o decisiones
afectan, interesan y tienen, ademas, derecho a conocer.

Un periédico independiente es ‘'"aquel que se define y actda
an funcién de los objetivos permanentes de lucrar e influir,
excluyendo toda relacién de dependencia estructural respecto de
cualquier otro actor que no sea su empresa editora ... Su
identidad no se encuentra en su supuesta y proclamada
independencia, sino en su dependencia exclusiva de la empresa del

sector privado que lo edita ... la légica empresarial cubre todo

el espacio que en otros perisddicos ocupa 1la légica del poder
gubernamental, partidista, sindical o eclesiastico” (Borrat,
1989).

Por la eatrecha relacién que mantienen los perisédicos con
los circulos de poder, se facilita la posibilidad de generar
relaciones viciadas que reduzcan el grado de independencia
informativa y critica de 1la prensa y de los medios tecnolégicos
de comunicacisén pablica #n conjunto, generando diversas formas de
dependencia econdémica entre las empresas periodisticas y las
fuentes de informacisn, lo Que se traduce en Jla generacisn de
mecanismos de control oficial y oficioso, asi como de mecanismos
de autocontrol de los mismos aempresarios para proteger sus
intereses.

Siguiendo a McQuail, es factible pensar que ello sea una de
las consecuencias mas importantes de los medios de comunicacién
masiva se relacionen con el control scocial, ya que éstos

proporcionan un instrumento mas poderoso y flexible que
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cualesquiera de los existentes 'para influir sobre la gente,
cuando se icgran mantener ciertos parametros de credibilidad y
legitimidad en s1 mismos (cfr. McQuail, 1969).

A causa de la capacidad de influencia, se desarrollan
mecanismos formales e informales para controlar a aquellos que
mapejan 10s% medios masives y a quienes intervienen en la
seleccién y redaccisn del contenido. Esto tiene por objeto
aseqgurar que el proceso se oriente de acuerdo con las leyes y
normas sociales prevalecientes, y también, que los medios masivos
se conviertan en factores de control que refuercen las pautas
culturales e institucionales dominantes.

Los medios se hallan sujetos a control por su posicién
clave dentro del sistema social y al autocontrol paorque, como
érganas de comunicacién, deben lograr objetivos mas inmediatos
talés como ganar dinero, satisfacer y atraar al pdablico o
porporcionar un servicio publico. Estos fines imponen sus propias
restricciones, los cuales por lo coman contribuyen a fortalecer
los controles impuestos desde ambitos externos al propio
perisédico.

En los términos de la definicién de Borrat anteriormente
dada, la mayor @ menor independencia de un periédico existe en
razén de la salud de sus estados financieros y en la medida en
que en ellos exista una menor influencia de recursos procedentes
de fuentes gubernamentales, aumentara la intencionalidad
periodistica para oponerse a las decisiones provenientes de la

administraciéen publica, &n lugar de ponerla a actuar en funcisn
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dgrlcs xpter5§gs politicos ’que sus financiadores persigan y
d;fundan ‘a t;aves de estos medios, o a criticar abiertamente
pas;:;caés que pudiesen afectar el statu gquo de upa organizacian
social determinada que intente implementar algun régimen en
materia politica, econémica, de gasto social, segun sea el caso.

’ Aunque se reconoce que definir unicamente la 1ndependep:xa
de un periédico en funcién de la légica empresarial, podria
correr el riesqgo de limitar el analisis de sus efectos a l;
légica que responda a los intereses de los propios editores,
generalmente conformadeo por un grupo econémicamente fuerte, en la
ilustracién e 1nterpretacién de las acciones publicas, incluidas
las politicas, econémicas, socirales y culturales, la expresisn de
sSUus propios 1ntereses, y evitando inconsciente o conscientemente
dentro de su linea editorial, la manifestacién de grupos que no
respondan @ una visiéon definida a partir de un modelo de pais
ajeno al de sus propios intereses e iniciativas.

Es factible entender a la prensa, dentro de la defin;:ién de
empresa periodistica dada, como un espacio de ilustracisen del
acontecer sociopolitico y econsmico desde la perspectiva, los
términos y los intereses de los propietarios de los medios de.
comunicacién, que estdn estrechamente vinculados con los sectores
productivos y del gran capital, y que ademas orientan su visién e
interpretacién del acontecer nacional y mundial a través de la
éptica y de los filtros de sus propios medios.

Al mismo tiempo es importante tener en cuenta, gque para

lograr un nivel adecuado de independencia econémica, las empresas
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editoras deben considerar el tipo de publico al cual se dtr;éen
:céld)anamente y expresar en sus paginas un amalgama entre el
intereés propio y el sentir de los lectores, a fin de alcanzar un
grado de identidad tal, que el medio de comunicacién refleje a la
sociedad a la cual se esta dirigiendo.

"En la medida en que los medios de comunicacién son un
transmisor, deben considerarse una ventana abierta a la
experiencia: amplian nuestras posibilidades de visién del mundo
material y social, perc por otra parte aportan una plataforma que
hace posible transmitir opiniones {acceso) y escuchar voces
escogidas... Aungque hay otros enfoques que llevan a pensar no
tanto como ventanas sino como filtros, puesto que sélo presentan
una visién restringida, ys Ccuanto mas sistematico sea el
filtrado, mas probable es que la panoridmica resultante sea una
version distorsionada de la realidad. Mas alla de cierto grado
de distorsian, la imagen adecuada no seria la de filtro sino la
de pantalla o barrera, que nos aisla de la auténtica informacién
y de la posibilidad de comprender nuestra experiencia" (McQuaill,
1983) .

Es factible afirmar que el papel que juega la prensa en el
caso mexicano podria resumirse de la sigQuiente manera:

1. Funcionar como caja de resonancia entre los poderes
establecidos y los distintos grupos de poder gque conforman al
Estado.

2. Los fines comerciales en el cual el proceso de elaboracisn

de la prensa tiene un funcionamiento similar al de cualquier
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empresa . productora de “n" producto y el fin de las empresas
péf;;aiﬁt;cas én 5( mismo es el de obtener é-naﬁé:as a  partar dey
la repradué:xén de mensajes, que se obtienen al servir como
xnterhediarics entre el poder pablico y el resto de los
p.articxpantes del mismo. ’ v

3. Es el foro de debate y/o orientacisn de 1os grupos
pirti:lpantes del poder.

4. Es factible afirmar, pnr' ltimo, la posibilidad de que la
prinsa tuncione como promotora de un proyecto politico o
econémico. En este sentido puede definirse como “un sector de
la prensa menos conformista que el resto, lo cual sirve también
al sistema politico en general porque Jlo oOrienta hacia pautas

evolutivas del propio sistema" (Granados Chapa, 1981).

1.3 Régimen y modalidades de propiedad de las empresas

periodisticas.

Dentro de los tipos de asociaciones mercantiles establecidos
en la ley mexicana relativa, las empresas periodisticas han
establecido para su ejercicio fundamentalmente dos modalidades
dentro de su reégimen de propiedad: sociedad coaperativa y
sociedad anénima.

Sociedad cooperativa es aquella que reune las siguientes
condiciones: estar 1ntegrada por 1ndividuogs de la clase
traba jadora que aporten a la sociedad su trabajo personal, cuande

se trate de cooperativas de productores; funcionar sobre
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principios de igualdad de derechos y abligaciones de sus
miembros; funcionar con numero variable de socios, nunca inferior
a diezy tener capital variable y duracisn indefinidag conceder a
cada socio un solo votojy no persequir fines de lucroi procurar el
mejaramientﬁ social y econémico de sus asociados maediante la
accién conjunta de éstos en una obra colectiva; repartir sus
rendimientos a prarrata entre los socios, en razoen del tiempo
trabajado por cada uno, si. se trata de cooperativistas de
produccidén.

En este tipo de organizacisén se tiene a la Asamblea General
como el maximo asrgano de decisién de la sociedad, en la cual se
elige al Consejo de Administracién como 4&rgano ejecutivo de la
Asamblea General. El voto de 1los cooperativistas sc emite en
wlla.

De acuerdo con la Ley General de Sociedades Mercantiles
vigente en México, la sociedad andénima es entendida como una
denominacisn y se compone exclusivamente de ®0C108  cuya
obligacisén se limita al pago de sus acciones. Una sociedad de
capital variable posibilita que el capital sacial sea
susceptible de aumento por aportaciones posteriores de los socios
O por admisién de nuevos socios y de disminucidn de dicho
capital por retiro parcial o total de las aportaciones.

Las sociedades anénimas se conforman con un minimo da cinco
accionistas, establecen un limite de tiempo en la sociedad, se
crean con un objetivo preciso y las decisiones son tomadas por el

Consejo de Administracisn en Asambleas Ordinarias ]
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Extraordinarias. E - E

Las empresas periodisticas en México son creadas en
cualquiera de estas dos modalidades, con el cbjetivo de lucrar a
partir de la elaboracison de periédicos Yy la erganizacién de
informacién publica, a fin de establecer canales validos para
generar su difusién entre amplios sectores sociales.

Por estrategia administrativa, en el caso estudiado se han
organizado seis empresas (Editora E1 Sol, Ediciones El1 Norte,
Publicidad y Servicios Periodisticos, Servicios Motociclistas,
Publicaciones y Representaciones e Informacién Selectiva) que
producen, distribuyen y venden tres peridédicos: €l Norte, E1 Sol
y Metro, as{ como la empresa que organiza la informacién
seleccionada dentro de Infosel.

Segun el Registro Publico de la Propiedad de Nuevo Lesn
Editora €1 Sol y Ediciones E1 Norte tienen como accionistas a
Alejandrao Junco de la Vega Gonzalez, Rodolfo Junce de la Vega
Gonzalez, y con una participacién de mencs del 1 por ciento del
total de las acciones Ricardo Junco GBarza, Francisco Flores
Meyer, Rosa Laura Elizendo de Junco y Patricia Méndez de Junco.

Los registros de Servicios Motociclistas, Publicidad y
Servicios Periodisticos y Publicaciones y Representaciones no
fueron encontrados en el Registro Pudblico de 1la Propiedad
regiomontano. Servicios Motociclistas ae encarga de la
distribucién del periédico, Publicidad y Servicios Periodisticos
es la que administra la venta de publicidad y la corresponsalia

de la Ciudad de México, y Publicaciones y Representaciones estan
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adscritos los directores y subdirectores de area que forman la
plantilla del personal de primer y segundoc nivel del periédico.

Informacién Selectiva, S.A. de C.V. es una empresa filial a
Editora el Sol, constituida en julio de 1988, cuyo estado
accaionario se describe mas adelante.

El nombre de-Alejandro Junco de la Vega {*) aparece también
como consejero pPropietario de los Consejos de Administracidén de
la Casa de Bolsa Abaco y Banca Confia hoy conformado camo el
Grupo Abaco.(*)

En septiembre de 1978 en que se aumenté el capital social de
las empresas Crédito Industrial y Caomercial, Grupo Financiero
Latino, Institucion Fimanciera y Fiduciaria, que formaban parte
del Multibanco Comermex bhasta 1a expropiacioan bancaria de
septiembre de 1982, Alejandro Junco do la Vega aparecia como

conse)ero suplente de estas tres firmas. (*)

4 Entrevistados por separado, Ramén Alberto Garza vy
Benjamin Clariond Reyes Retana aseguraron que la participacisn de
Alejandro Junco de la Vega en el Grupo Financiero Abaco-Confia se
debe a una relacién personal del director general de E]_Norte con
Jorge Lankenau, director general del gqrupa y no cuenta con
participacisn de capital en la constitucidn de la casa de bolsa
ni de Banca Confia, aunque ocupa un lugar como consejero del
Consejo de Administracién de estas instituciones.

3 La Jornada jueves 19 de septiembre de 1991 en la adicién
especial de aniversario: La banca del pats, el pais de la banca.

4 La Jornada, jueves 19 de septiembre de 1991, op. cit.
El presidente del Consejo de Administracién del Grupo Financiero
Latino, Ismael Garza T., tiene relacién familiar en segundo grado
con Rosa Laura E. de Junco.
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1.3.1 " Editora El1 Sol, S.A. de C.V.

Editora El1 Sol fue creada como una sociedad andnima en la
ciudad de Monterrey, Nueva Ledén, el 1S de marzo de 1937 y
refrendada en el Reqistro Puablico de la Propiedad el 15 de abral
del mismo aRo. Sus socios fundadores fueron Rodolto Junco de la
Veqga, Daniel E. Martinez Sada, Guillermo Briones, Clemente Serna
Martinez y Martin Novaro.

La sociedad se creéd con el objeto de dedicarse a editar
perisdicos, revistas, libros y semejantes, ejecutar ¢trabajos de
imprenta y similares, pudiendo ademds girar negocios con todo
aquello que tenga relacisn de dicho objeto.

La sociedad se cres con una duracién de cincuenta afios a
partir de su fecha de constitucién con un capital social de
cincuenta mil pesos.

El 13 de diciembre de 1985 se protocolizd la modificacién de
sociedad anénima transformandose en una sociedad ananima de
capital variable. El capital social de la empresa ascendis a mil
48S millanes de pesos, de acuerdo con la ultima matricula en el
Registro Publico de la Propiedad en la ciudad de Monterrey,
estableciendo el domicilio sacial en Monterrey, Nueveo Leén.

Seqdn los dGltimos registros de 1987, la empresa tiene
emitidas un millén 485 mil acciones con valor de mil pesos cada
una, de las cuales Alejandro Junco de la Vega posee un millén 103
mil 0253 Rodolto Junco de la Vega 3I75 mil 3753 Ricardo Junco

Garza, Francisco Florez Meyer, Rosa Laura E. de Junco y Patricia
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Méndez de Junco poseen mil &50 acciones cada uno.

El caonsejo de administracién estd integrado por Alejandro
Junco de 1a Vega, Rodolfo Junco de ta Vega, Ricardo Junco Garza,
Ramén Alberto Garza y €duardo Briones Medrano. Como comisarios
propietarios de la sociedad estan Rodolfo Montemayor Ruintanilla
y Rodrigo Leal Tijerina. El! Consejo Editorial estd formado por
Rodolfo Junco de la Vega, presidente, Ricardo Junco Garza, Raman
Alberto Garza Yy Alejandro Junco de 1la Vega como miembros
permanentesv.

En 1987 reporté utilidades netas por 247.4 millones de
pesos. Sin descontar repartos de utilidades e xmpugstos la
utilidad fue de dos mil 487.1 millones de pesos, pasivos de 411.3
millones de pesos y una tenencia de activos no monetariocs dermil,
116 millones de pesos.

Cuenta con rotativas Gross tipo offset, con capacidad de
impresién de 40 mil ejemplares por hora.

Administrativamente 1la empresa esta organizada de la
siguiente forma:

Qlejandro Junco es el Director General y tiene las funciones
de editor en jefe, planea y marca las lineas generales a seguir
por el perisdico.

Rodolfa JYunco es el Director Ejecutivo, se encarga de la
planeacion administrativa y de las relaciones publicas del
periddico, mantiene contactos con agentes externos de informacisn
y trae tips sobre temas que se puaden trabajar y profundizar.

Ramén Alberto 6Garza es el Director Editorial, creador del
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estilo de E! Norte siguiendo los lineamientos marcados por
Alejandro Junco. Ha diseRado ademas la linea combativa del
periédico, entendida ésta como el selalamiento de los puntos
negros en la accién del * gobierno y de la iniciativa privada,
Tiene bajo su cargo la oficina de México y la edicién diaria de

El_Norte, El_Sol, Metro y las sediciones suburbanas. Tiene 3460

empleados bajo su responsabilidad.

Arturo Galvan es el Director de Informética y Sistemas.
Creador del software de Infosel que es un desarrollo propio del
periodico, Tiene a su cargo 110 personas.

Lazaro Rias es el Director de Recursos Humanos, responsable
de la seleccion y capacitacién del personal de todas las areas de
la empresa con el objeto de profesionalizarla, ademas de aumentar
el interés corporativo por la persona que labora en ella. Tiene a
su carge las Areas de reclutamiento y capacitacién y desarrollo
de personal. Controla el trabajo de 100 personas.

Eduardo Briones es el Director Administrativo, responsable
del manejo eficiente de los recursos financieros. Tiene a su
cargo el srea de néminas, contabilidad y contraloria. Junto con
el proceso de mercado e Infosel controla aproximadamente a 90
personas.

Ricardo Junco Garza es el Director de Comercializacisn,
responsable de transformar a El _Norte en un producto camercial '
para los anunciantes, trabaja bajo la idea de diversificarlas
para evitar que éstos controlen al producto editorial que se

elabora. Controla el 4rea de produccién, comercializaciéen y
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talleres, :uen;a con &21 empleados.

Existe ademas la Divasion Comercial, que cuenta con
maquinaria y personal propio, acuerda directamente con el
Director General y es responsable de maquilar productos
editoriales, afiches, tripticos, etc.

Estas siete personas integran el Consejo Editorial que
define las 1lineas generales de la politica editorial y comercial
del periddico.

La direccidn editorial tiene cinco subdirectores, de los
cuales cuatro son economistass Enrique Quintana, responsable de
Infosel financiero con sede en 1la Ciudad de Méxicoj Manuel
Galvan, respansable del vespertino El Socl, el matutino Metro y de
la seccisn local y de policia de El Nortes Marco Antonio Torres,
responsable de la seccién nacional e internacicnal, de la oficina
de México, del grupo de reportajes especiales y de Infosel
interactivog Desiderio Morales, editor de la seccion de negocios
Q2 interfase; Martha Trevifio, periodista de profesion,
respaonsable de la seccién cultural, gente, magazzine entre otras,

Estos subdirectores tienen bajo su cargo a editores y el
control de secciones especi{ficas. Los editores a su vez son los
que coordinan el trabajo de los reporteros, redactores vy
analistas.

La direccison comercial es responsable de la produccién,
talleres, distribucién y venta de los tres perisdicos. El 55 por
ciento del tiraje de El Norte es distribuido entre cuatro

representantes que canforman empresas independientes del
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periddico y se encargan de repartirio entre voceadores vy
mantienen "un sistema de suscripciones propio, el resto es
distribuido por Servicios Motociclistas entre los suscriptores

que 'acuden directamente al perisdico. E1 _Sol y Metro no tienen

susSCripciones y su venta se realiza a través del voceo.

Existen cuatro canales de entrada de publicidad a los tres
pértédiccs: un grupo de 80 vendedores que trabajan con un sueldo
Yy una comisién que varia de entre el 4 y 10 por ciento de acuerdo
con la weccién y producto que venda, Estos vendedores trabajan
en gerencias de ventas que pueden eer exclusivos de alqguna
s®ccién ©O parciales o0e un grupo de secciones o de todo el
perisddico.

En el departamento de desplegados que tiene seis lugares de
recepcion, en diversos puntos cardinales de Monterrey. La
oticina de la Ciudad de México que generalmente actdua con
agencias de publicidad y recibe anuncios de empresas nacionales.
Y, las agencias de publicidad que reciben el 12 por ciento de
comisién por anuncios que vendan. Los avisos de ocasisén son la
fuente de ingresos mas importante.

La produccisan de las distintas secciones del peridédico se
realiza en dos partes: primero, cuatro secciones, que
generalmente cierran temprano: Gente, Culturales, ia primera
parte de los Avisos de Ocasién y alguna seccién especial como la
de cocina, moda o interfase que salen solamente una vez a la
semana, y otras cuatro secciones que pueden cerrar como madximo a

las 2 de la maiana para que no se retrase la edicién:
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Nacional/lnternacional, Negocios, Locales y Deportes. El tiempo
promedio de elaboracién del periedico es de 4 6 5 horas.

Los principales anunciantes son mueblerfas (FAMSA, Surtaidor
del Hogar, MUMSA, Liverpool) o tiendas de autoservicio como
Soriana, Gigante, Benavides, Del Llano.

En noviembre de 1991 los principales anunciantes fueron:
Soriana que compré &9.4 planas; Gigante con 53.2; Sorteo Tec con
41.63 Famsa que compré 64.9 planas; Liverpool con 46.33 Salinas y
Rocha con 53.23 el PRI que por ser periodo preelectoral utilizsé
48.46 planas en este mes en todos los periédicos regiomontanos de
las cuales 16.2 fueron en E1l___Norte. Ademas Comercial Mexicana,
el gobiernc del Estado, Serfin, La Ciudad de Paris, Sears, MUMSA,
Muebleria ST, Ciantax, Vector Casa de Bolsa y Del Llano. Las
tarifas vigentes hasta noviembre de 19%1 forman parte del anexo
no. 5.

El principal anunciante de febrero de 1991 utilize 92.46
planas, mientras el que mAds espacio compré &n el mes de mayo
ocupé &£2.95 planas.

La politica de comercializacién del periédico intenta que
ninguno de estos anunciantes represente mas del tres por ciento

de los ingresos totales del periedico en un afo.

1.3.2 Informacién Selectiva, S.A. de C.V.

Esta empresa fue constituida segun 1la Escritura Pablica
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numero 296 el {1 de julio de 1988 y protocolizada ante el Registro
Piblico de la Propiedad el 1B de agosto de 1988, con el objeto de
realizar cualquier ti:po de actividades relacionadas con la
comunicacién al piblico, por todos los medios de difusién y los
servicios que permitan la comunicacién entre personas, ya sea en
forma escrita, oral o visual.

Se conformé con un capital social de ci1nco millones de pesos
mi{nimo, con un maximo ilimitado y el domicilio social en
Monterrey, Nuevo Leon.

Son sotios Yy aportadores con el 10 por ciento de las
acciones Ricardo Junco Garza, Ramon Alberto Garza, Arturo de
Jesus Galvan, respectivamente; con el 15 por ciento Alejandro
Junco de la Vega Gonzdlez y Editora el Sol, S.A. de C.V. con el

55 por ciento restante.

1.3.3 Ediciones del Norte, S.A. de C.V.

£1 capital accionarioc de esta sociedad, segun las GUltimas
moditicaciones realizadas ante el Registro Pablico de  la
Propiedad en 1984, @#std conformado por 780 mil acciones de mil
pesos cada una, distribuidas entre Alejandro Junco de la Vega
Gonzalez (586 mil 100 acciones)j Rodolfo Junco de la Vega
Gonzalez (1B5 mil 900); Ricardo Junco BGarza, Francisco Flores
Meyer, Rosa Laura E. de Junco y Patricia Méndez de Junco (seis

mil 500 acciones cada uno).
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Los activos no monetarios de la empresa fueran del orden de
tres mil 96 millones de pesos y cuenta con un capital contable de
dos mil 307 millones. El objeto de la sociedad es la misma que
la de Editora El Sol y su uUltimo registro de utilidades fue de
pérdidas.

Los Consesjeros Propietarios de la sociedad son Alejandro
Junco de la Vega, Rodelfo Junco de la Vega, Ricardo Junco Garza,
Ramén Albertc Garza y Eduardo Briones Medrano. Comisarios
Propietarios son Rodolfo Montemayor Quintanilla y Rodrigo Leal
Tijerina. El Consejo Editorial estd conformado por Rodolfo Junco
de la Vega, presidente y Ricardo Junco Garza, Raméen Alberto Garza
y Alejandro Junco de la Vega comn miembros permanentes.

El consejo Editorial, al igual gue en Editora E! Sol, tiene
por objeto fijar los lineamientos editorales de las publicaciones

de la empresa.
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2. . POLITICA EDITORIAL DE EL_NORTE

"Este s un periédico en el que todas sus secciones tienen
que oler siempre a cabrito", es. upa frase que todos los

empleados de E1 Norte atribuyen a Alejandro Junco, para definir

la politica editorial y el sentido que se debe de dar a las notas
que se publican en él, “Hay que reflejar siempre la moral
regiomontana’.

“Los medios de comunicaciéen pueden conectar o no conectar
con la experiencia en el contexto del barrio, }a comunidad leocal,
la regi1én o la nacién. También pueden ser internacionales o no
tener ninguna localizacién clara. Cuando mas local es la
conexian, mas estrecha resulta la relacién social entre el

receptor y la fuente" (MacQuail, 1983)

2.1 Definicionaes Propias

El _Norte es definido como un perisédico de derecha muy
regionalista que defiende el libre mercado y a la iniciataiva
privada sobre el actor gubernamental, mantiene como linea
edjitorial la defensa de laos derechos humanos y la libertad de

transito, expresion y creencia, econdmica y pelitica.



Ramén Alberto Garza ('), director ed:for;al del periédxca;
explica que  se trata de mantener una linea editorial no.
superficial que vaya mas alla de los hechos con protesionalismo e
investigacisn. "Esto nos permite mantener un periédico agresivo
y 'en ocasiones insolente, ya Qque no se guarda respeto  a
instituciones publicas o privadas. El_Norte es un perisdico que
no tiene tabues".

El _Norte tira un promedio diario de 150 paginas en ocho
secciones diferentes, de las cuales menos de la tercera parte, es
decir entre 32 y 46 son informacién (en estas 32 paginas se
incluyen ocho que forman las primeras planas de cada seccién, que
no se venden, 2 menos que se trate de portadas de las secciones
comerciales que se describen en el siguiente capitulo) y el resto
es anuncio publicitario. En épocas decembrinas o an meses comg
mayo o septiembre llega a tirar hasta 240 paginas y hay
ocasiones en que un ejemplar de viernes ha llegado a pesar 2
kilagramos.

Segun el ultimo protocaole de ventas de publicidad que fue
inscrito en el Registro Publico de la Propiedad durante 1984 se
vendieron 19 mil 820 planas de publicidad, es decir un promedio
de 59 paginas de 432 centimetros diariamente, cuestién que, sequn

los responsables del area caomercial, ha tendido a incrementarse.

' Todo 1o que a continuacién se citard son entrevistas
realizadas a Ramén Alberto Garza, Director Editorial; Gerardo
Lara gerente de Ventas de la Direccién Comercial de El Norte Jose
Luis Mastreta, director de ideologi{a de la Camara de Comercio de
Nuevo Leon; Mentor Tijerina, Director General de Comunicacaién
Social del Gobierno de Nuevo Leén y Jaime Valdés, editor de la
seccien financiera de El Diarjo de Monterrey.
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.Las tarifas de comercializacién mas recientes forman parte cel
Anexo 4, en donde se establgcen la distribucion de precios

- seccion par se:ciép. espacio seleccionade y fecha de publicacién
del anuncio.

De acuerdo con la empresa auditora Price Waterhouse (Anexo
2), de enero a septiembre de 1991, Editora El Sol entregé a
distribucisdn 35 millones 444 mil 953 ejemplares, de los cuales
fueron devueltos 173 mil 118, 1o que representsd un promedio
diario de circulaciséen neta de 125 mil 33 ejemplares de lunes a
sabado y de 161 mil 185 ejemplares los domingos.

El 18 por ciento de este producto se vendié fuera de
Monterrey, y el 6.3 por ciento sin control directo del periadico.
Las ‘ciudades en las que la empresa lo distribuye son: Saltillo,
Reynosa, Nuevo Laredo, Guadalajara, Matamoros, Hermosilio, San
Luis: Potos{, Chihuahua, Ciudad de México, Monclova, Ciudad
Juarez, Puebla, Houston, San Antonia, McAllen, Harlingen y Laredo
(en ®l estado norteamericano de Texas). Sin control directo de la
emprasa se vende ademas en Durango, Veracruz, Torreéen y Mazatlan.

"ta independencia econéemica del periédico se traduce en
independencia politica y gracias a #llo se ha podido enfrentar
con libsrtad al poder pablico o privado", dice su director
editorial.

En .una entrevista publicada en la revista ‘“Lideres de
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México"..(?), Alejandro Junco de la Vega expusc que su: empresa ha
mantenido relaciones poco favorables . con los .gobiernos de Luis
Echeverria (1970-197&), José Lépez Portillo (1976-1982) y Miguel
de la Madrid Hurtado (1982-1968).

Con el primero describe que en 1974 la Productora e
Importadora de Papel, S.A. surtié a El1 Norte unicamente el 17 por
ciento de sus necesidades de papel obligandolo a reducir de 300 a
12 paginas su edicién. Al mismo tiempo se autorizoé la
circulacién de un nueva periédico El Diario con una dotacion
ilimitada, asegura.

"Con las politicas intervencionalistas (sic) ¥ sus medidas
represivas utilizando al aparato judicial del Estado, obligaron a
Junco de la Vega a abandonar el paf{s temporalmente", dice la
entrevista al definir el periodo de relacison con el gobierno
lopezportillista, "“ya que el perisdico se mantenia como un
pensador libre y un proponente de un sistema de libertades,
abogaba por la libertad de mercados, de la fijacion de precios y
de la libertad de produccién, resultando esto el principal punto
de friccién con e] Gobierno Federal.

"Miguel de la Madrid utilize a los medios de comunicacien
como elementos para el descreédito ¥y difamacien de la gente que
trabajaba en el periédico y monopolizaba 1la tecnologta para uso

exclusivo del gobierno.

2 Las citas de Alejandro Junco de la Vega son tomadas de
esta entrevista de las que tengo fotocopia y no una ficha
completa de la techa en que se publicé y la empresa responsable
de su publicacién.
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"No entendiamos ni el socialismo, Nni e]l tercermundismo, ni
el enfrentamiento entre las clases sociales que el Presidente
Echeverria pretendia realizar...No entendiamos que los banqueros
resultaran ser los Gnicos responsables de todos los prsblemns del
pais, como afirmaba Lépez Portillo...No entendiamos la divisién
del pais en tres sectores (publico, social y privado) de los
cuzles se elegia el publico como uGnice autorizadao para utilizar
la tecnologia satelite, privandonos de las herramientas para ser
el periédico del futuro mediante el decreto del 1 de agosto de
1985 del Presidente Miguel de la Madrid“.

El periddico ha mantenido algunos periodos de roce
relacionados con empresarios locales, miembros de 1os grupcs
industriales de Monterrey, que, sequn Garza, en algun momento
tuvieron una participacisn minoritaria (1967) dentro del capital
social de la empresa, & partir de lo cual se pretendisé influir en
€U linea editorial ejerciendo un derecho de mayoria con el que no
contaban. Esto propicisé un raompimiento con el grupo industrial y
propicis, dijo el director editorial, una mayor independencia.

En su tesis de licenciatura, Reynol Peérez Vazquez trata de
demostrar que E1 Norte surgié como un vocero del Grupo Monterrey
en el afo de 1938, ubicando a Daniel E. Martinez Sada (que tenia
en su propiedad el 77 por ciento de capital accionario) como
testaferro del Grupo Monterrey, conocido como Cerveceria, grupo
industrial regiomontano Qque posteriormente se dividié en Grupo
Visa y Grupoc Alfa.

"En la revisiin de numerosos ejemplares de 'E]l_ Norte' en la
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década de los afos sesenta, nNo aparecen signos que evidencien la
crisis que sufris el perisdico, pero se le ha podido situar en el
afo. de 19465, dado el incremento de anuncios de negociaciones del
Valle de Texas, al ser blogueada la publicaidad local! mas
significativa, es quiza el rasgo que delata la presencia de ese
conflicto" (Peérez Vazquez, 1985).

Ante un intento de bloqueo publicitario por parte del sector
industrial, el area comercial de E£El_Norte buscé y vendis espacios
publicitarios en la zona de la frontera Yy ubicé anuncios de
comerciantes estadunidenses en lugar de los locales, lo cual ha
permitidoc mantener una si1tuacién financiera saludable e
independiente de grupos, explicé Barza.

ta forma cema se han enfrentado y solucionado estos
problemas le permiten considerar a la sociedad regiomontana como
un interlocutor, "sin pensar en los poltticos, empresarios, nt
siquiera el presidente", buscando la verdad para ellos y
monhitoreando su opinilén cada cuatro o seis meses para conocter sus
preferencias y .reflejarlas en el contenido informativo del
perisdico.

"No se trata de crear estrellas ni de servir de escaparate
politico de nadie, sino de saber 1o que la gente esta& pensando
para reflejarle en el peridédico, hablar de lo gue ellos hablan.
Prestar un servicio social, ya que nos consideramos depositarios
de un derecho supremo de la ciudadania como es el de estar
informada y ganar su confianza para buscar esa realidad”, define

Garza.
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Junco considera que la informacién acelera el crecimiento de
un buen  producto y  acelera la destruccion de - uno malo. Si
criticamos al gobierno, explica, no e8s para desestabilizar su
estructura, sino para cuestionar y con ello propiciar el avance y
la superacion.

Junco ejemplifica lo antérlar con la cobertura que dio en
196868 de las campafas presidencirales: El__Norte cubrise los
proyectos de gobierno que ofrecian los candidatos y publicé lo
que cada uno representaba. “En la Ciudad de México, en cambio,
ante el surgimiento de un importante grupo de ocposicion como fue
el movimienteo cardenista, la premnsa reaccioné con un vacio de
informacidn dando como resultado algo inesperados mientras en
Nuevo Leén 1a izquierda“ (reunida en el FDN que coalige al PPS,
PARM, PMS y PFCRN) recibio el 3.82 por ciento del total de votos
contra el 23.7 del PAN y el 72.08 del PRI t3), an el Distrite
Federal el FDN obtuvo el 48.7 por ciento del total de los vaotos,
el PAN el 22.23 y el PRI el 27.53 (*),

La relacisn que se mantiene con el Estado es definmida como
"“mera y estrictamente profesional. Ellos nos necesitan para
comunicarse con sus ciudadanos Yy nosotros 1o necesitamos para
comunicar lo que hace, sin darles trato preferencial sino

considerandolos como un mero proveedor de informacien”, explica

3 Comisién Federal Electoral, Proceso Electoral Federal
1988, resultados para el Estado de Nuevo Ledn de la eleccian del
Presidente de la Republica.

4 Comisién Federal Electoral, Proceso E£lectoral Federal
1988, resultados para el Distrito Federal -de 1la eleccién del
Presidente de la Repablica.
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Garza.

Una buena relacisn no implica una relacién subordinada, por
un lado, ni un periddico independiente es aquel que esta en
contra siempre, dice. “No los manejo ni dejo que me manejen,
intentamos que los canales de camunicacién fluyan de manera
natural. Nuestra funcién no es ser un actor o activista
politico, ni jugar un papel protagénico, es simplemente funcionar
comoc reflejo de una realidad".

La influencia adquirida por el perisdico en el ambito
politico federal es considerada como wuna dote atribuida desde
fuera y representa un peso qQue para ellos responde a la
independencia, solidez y diversificacién de la empresa, sin Jjugar
como herramienta de poder y sin funcionar como un factor decisivo
en la toma de decisiones, Sinc como una carta mas de la baraja.

A nivel regional como se ilustrard mas adelante, El Norte ha
mantenido una posicién que logra guiar la posicien y opinisn de
los regiomontanos, apoyar o bloquear las decisiones de gobierno
local y pres:ionar por demandas especificas de algunos grupos
sociales. Al mismo tiempo, como se sefala en el anexoc no. 1, el
periedico ha ganado presencia en el espacio de toma de decisiones
federal, a partir de la difusién de temas que tienen un interés
econémico estrictamente regional.

Esto, dice BGarza, ha propiciado que las personas que
aspiran o tienen cargos politicos elevados "que no . juega a la
politica ficcién sino a la real politik" busquen a acercarse, a

traveés del periédico, a grupos reales de  influencia regional,
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como un bocado apetecible " para vender i1magen, dado que éste
mantiene un : nivel - de credibilidad alto en el &mbito local,
regiconal y empieza a conquistar el federal.

Este acercamiento, por lo pronto, ha congelado la intencién
del periédico de hacer una edicién nacional, para iniciar en su
lugar un proceso de mejoramiento del producto y apoyar la
integracisn de corresponsalias nacionales y el fortalecimiento de
Infosel. Aunque también se han intensificado contactos con
perisdicos estadunidenses para analizar 1las posibilidades de
realizar una edicien conjunta, que podria sustituir el proyecto
original de conquistar el mercado nacional con un producto

informativo regiomontano.

2.2 El Norte oficializado, ®1 gobierno norteado

Como 1o ha explicado el cuerpo directivo de la empresa, la
relacién de €1 Norte con los gobiernos federales en los ultimos
tres sexenios (1970-1988) no se establecis en términos cordiales
Y amistosos, debido a la diferencia de perspectivas y proyectos
que en relacién al modelo de pais gque unos y otros perseguian.

A pesar del cuestianamiento generalizado sobre la
legitimidad del gobiernc de Carlos Salinas (1988-19%94), la accién
de este gobierno ha implicado una continuidad del proyecto
iniciado en 1984, afo en que se aprobé la insercion de México al
GATT y se madifice la palitica comercial hacia una apertura total

y lo que se ha llamada el cambio estructrural del pais, que ha
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simplicado-una .intensa reforma e:nnémx:anel inicio:de:la reforma
‘politica y - el establecimienta  de':una: nueva : relacién Estado-
sociedad que se ha traducido en - aceciones  concretas como la
Antenciéen de firmar un  Tratado .de Libre Comercio con Estados
Unidos y Canada.

.- Estas acciones de gobierno - parecen haber propiciade agrado
en la linea editorial del periédico y de buena parte de los
intereses de los grupos econédmicos y financieros regiomontanos.

No es muy consistente considerar un cambio en la linea
editorial de £) Norte, porque parece que después de 20 afos el
proyecto de pais gue el peridédico promovia se concrete, es decir,
se ha tenido que redefinir una posicien en la que se intenta
mantener una empresa periodistica independiente ante un programa
de gobierno que coincide con el i1nterés regional, de esta manera
la politica editorial parece homogeneizarse con el mane)o de
temas y comentarios del resto de la prensa nacional.

Aunado a esto, al inicio del gobierno salinista se modifico
el decreto de uso de satélite permitiendo a la empresa utilizarlo
luego de cumplir con 105 requisitos legales y realizar los pagos

que sstan establecidos para cualquier usuario privado. Con base

en ésto se forms el proyecto de Infosel financiero.

Luego de una Asamblea de la Sociedad Interamericana de
Prensa realizada en Monterrey en octubre de 1989, en su discurso
inaugural como anfitriéen, Alejandro Junco solicite la no
intermediacién del gobierno para la adquisicién directa de papel

periddico. - E1  Presidente Salinas - convocé alili mismo a los
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editores a que se discutiera el asunto y mostré la intencisn de
su gobierno para no seguir interviniendo en el proceso de venta
de papel a través de una empresa paraestatal.

A pesar de que las empresas periodisticas representadas en
el Consejo de Administraciéen de la Productora e Importadora de
Papel (PIPSA) consideraron innecesario que se modificase el nivel
y grado de subsidios y créditos que reciben de esta empresa, la
decision de que los editores de periscdicos pudiesen comprar
directamente sus insumos en el extranjero, se tomé algunos meses
después.

De parte del gobierno, se ha realizado una discusisén y un
intento de reformulacidén de la relaciscn Estado-prensa, desde la
reforma politica realizada en 1977 bajo la administracisn de José
Loepez Portillo. En la iniciativa enviada al Congreso de la Unién,
@) entonces presidente propusc y fue aprobado posteriormente, que
se agregaran ocho palabras al articule sexto consitucional “el
Estado garantizard el derecho a la informacisn".

“El concepto de derecho a la informacién encerraba una
politica potencial de comunicacisn que abordaria en su globalidad
los fencmenos de las comunicaciones sociales y los relacionaria
con el concepto de democracia® (Caletti Kaplan, 1989 (*).
Sequn Caletti, el propsésito de 1la Reforma polfitica general

emprendida por Lépez Portillo era resolver la incapacidad de las

* El1 articulo de Rubeén Caletti Kaplan "Las politicas de
comunicacién en Méxicao: Una paradoja histérica en palabras y en

actos" estd en el libro Los medjios de comunicacién y politica en
América latina, 1la lucha por la democracia, editado por Elizabeth

Fox.
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. administraciones anteriores para tratar con la oposicién politica
..y.para dar nueva wvida a un sistema politico burocriatico que

carecia de una oposicién vigorosa y de auteénticas valvulas de
‘segyridad para canalizar la inquietud social.

_. . El investigador asegura gque estas refarmas intentaban crear
nuevas instituciones politicas y nuevas formas de participacién,
aunque en general se manifestaron mds  pronunciamientos en favor
de la democratizacién de los medios de comunicacién y en aumentar
la participacian en ellos, Qque en la organizacién. de nuevos
partidos politicos.

"El nuevo derecho permitiria que México desbordase los mass-—
media exclusivamente comerciales e incluyese a los receptores de
la informacién en la tradicional libertad de expresisn® (Caletti,
1989) .

De acuerdo con esta plataforma, @l gobierno garantizarfa la
libertad de expresién a 1los profesionales de la comunicacién,
robusteceria la participacion de los partidos politicos,
sindicatos, asociacicnes profesionales y cientificas, grupos
sociales y ciudadanos en general, en los medios.

Los diversos intereses relacionados con el tema impidieron
avances en la implementacién del proyecto una vez que se aclars
que “"mientras la libertad de expresidn implicaba la ausencia del
Estado (en la comunicacisén), el derecho a la informacieén
implicaba la obligacién por parte del Estado de desarrollar las

';ctividldes necesarias para satisfacer las necesidades del

pueblo® (Caletti, 1989).
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A pesar de que la propuesta presidencial fue aprobada por el
Congreso de la Unién en 1977, en febrero de 1980 se iniciaron una
serie de sesiones puablicas para que diferentes sectores
presentaran su opinién al respecto en 1los meses siguientes.

Segun el texto de Calett: (*) se realizaron en total 20
sesiones, 14 en la Ciudad de México y el resto en San Luis
Potosi, Guadalajara, Jalapa, Hermosillo, Mérida y Monterrey. Se
leyeron 128 documentos de toma de posicién, la mitad de ellos de
individuos y l1a otra mitad de partidos politicos, universidades,
organizaciones sociales, el sindicato nacional y la i1ndustria
privada. Mientras Televisa presents siete documentos, la prensa
nacional no presents ninguno, aunque numerosos periédicos
perqueias de provincia participaron en las sesiones.

Por parte del gobierno, el entonces Director de Comunicacién
Social de la Presidencia de la Republica, lLuis Javier Sclana
Morales, realizs un estudio de politicas de comunicacién
alternativa,

"El analisis de Solana (de aproximadamente seis mil paginas)
contenia una serie de ambiguas propuestas Jjurifdicas, politicas y
administrativas orientadas a promover la diversidad y 1la
competicion (sic), a desalentar los monopolios y a apoyar nuevas
industrias dentro de las estructuras de comunicacién existentes.

La aplicacién de las propuestas abriria canales de participacien

* En @1 libro Comunicacién y Politica, Miguel Angel Granadoas
Chapa manifiesta su posicién favorable con esta nueva
reglamentacison, clarificando las simpatias del articulista con el
grupo pramotor de estas reglamentaciones, Luis Javier Solana
Morales, vocero del gobierno lopezportillista.
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-.social -en- los  medios de:’ cnmunl:l:ién,:aepararlarlus media de
propiedad estatal del Gabierno enL ejerciclo, promoverta la
libertad de expresidon y eliminaria ‘12 corrupcisn

“La nueva propuesta recomendaba la creacisn de un Consejo
Nacional de Comunicacién Social que representase un amplio

espectro de grupos socialesy ese Consejo seria un organismo

asesor del Gobierno en Jlo relativo a los mass (media). Tambien
raecomendaba la eliminacién de una serie de subvenciones
gubernamentales a la prensa, la aportacién de apoyos a las

industrias nacionales para el desarrollo de tecnologias de
comunicacisn, la regulacién de la publicidad y el fortalecimientao
.-de los. media en las areas fronterizas mexicanas. Finalmente las
medidas incluian la creacion de una oficina gubernamental para la
comprobacion de 105 niveles de difusien y circulacién” (Caletti,
1989) .
€En mayo de 1983, se realizé un nuevo encuentro de
Comunicacion Social organizado por el nuevo gobierna (Miguel de
la  Madrid tomé posesion de la Presidencia de la Republica en
diciembre de 1982). En él, los participantes pidieron que el
Gobierno aumentase la accesibilidad y 1a participacisn en el
contenido y la gestién de los mass media, limitase el monopolio
privado, aumentase la programacian cultural y educativa,
dafendiese la soberanfa cultural, diese apoyo a la formacién de
profesionales de los media y los descentralizase.
“La  administracion De la Madrid creé un nuevo Sistema

Nacional de Comunicacion Social que consistia en tres
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instituciones descentralizadas de Radio, Televisidén ° y
Cinematogratia. Esas instituciones tuvieron a  su cargo 1la
coordinacién y la gestién de las industrias de propiedad estatal
en sus respectivos media. Organizé ademas sus propias oficinas
de comunicacién, racionalizé las actividades de los media de
propiedad estatal e hizo las paces. con los media privados,
Algunos de sus logros fueron el nuevo Canal 7, propiedad del
Estado, el fortalecimiento de NOTIMEX, el rejuvenecimiento del
diario El Nacional y el establecimiento de nuevos servicios
radiofénicos de propiredad estatal. Varios estados crearon sus
propios media de propiedad publica que vinculaban las emisoras de
radio estatales con los canales de televisisan. Michoacan,
Quintana Roo y Tabascao l1nauguraron sus propios canales regionales
de television."” (Caletti, 198%9)

lniciado el proceso de reduccién de la participacién
estatal como politica del gobierno de Carlos Salinas, todo lo que
el autor citado considera un logro de la administracién anterior
estd en proceso de desincorporacisen y venta, a excepcién de 22
estaciones de radio, la agencia de Noticias NOTIMEX, el
perigdico El Nacional y los canales 7 y 13 de televisién, como
redes nacionales,

Se intensificara la creacién de una red nacional  de

comunicacisn social con base en los 246 sistemas estatales de
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radio y televisisén existentes (NaRez, 1992) (7).

Jorge Medina Viedas, director de Radio, Televisisn y
Cinematografia de la Secretartia de Gobernacién, definié que la
importancia de establecer vinculos de comunicacién entre los
wistemas estatales de radio y televisién se intensifica a partir
de que se 1nicié un procesp de negociacison de un tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos y Canada, ya que de otra manera, por
la falta de una politica de coordinacién, podria correrse el
riesgo de generar un aislamiento de los medios publicos locales y
regionales (Medina Viedas, 1992).

Como politica de comunicacién, el gobierno sigue insistiendo
en la creacien de un organismo que verifigque el tiraje de los
perisédicos, que controle con base en ésto la publicidad estatal
qua se envia a ellos y ha iniciado un intento de
profesionalizacién de la  actividad, al establecer un salario
minimo a los reporteros que entré en vigor el 1 de ensro de 1992.

“"Los medios de comunicacion tienen que ser hoy cada vez mas
eficaces vy calificados para preservar nuestra identidad vy
consolidar el lugar en el concierto de las naciones. Por eso
hemos  insistido en que modernizacién y medios de comunicacisén
forman un binomio indisoluble. Aquello no puede llevarse a cabo

sin la presencia de los medios de comunicacisn. Propiciamos una

7 Arturc Nuafez Jiménez, Subsecretario de Gobernacion,
Periédico Excélsior, seccién Ideas, enero 7 de 1992. Antes de
asumir la subsecretaria de gobernacisén, NuRez era director
general de un Area de esta dependencia que se responsabilizé de
la negeciacisén del Cédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales entre el gobierno y partidos politicos
durante 1989 y 1990.
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comunicacisn’ sd:ili” que tortalece la cohesién o integracién
nacional, que’ conduce a que la sociedad exprese y canalice sus
lspiracidnes, reclamos y demandas, para que el gobierno pueda
estimar il ‘repercusién de sus decisiones y para establecer una
nueva relacisén entre el E€stado y la Sociedad" {Granados, 1992).

‘" E1l ex-vocero del gobierno de Salinas, Otto Granados Roldan,
considera que los medios de comunicacién tienen que cambiar,
"modernizarse para sintonizar con voces y demandas de una
sociedad cada vez maz compleja, plural y participativa, y para
ello se presentan como indispensables eficiencia en su
administracién, actualizacién tecnolégica y la participacién
organizada y responsable de los sujetos y sectores de la sociedad
en-la definicién de las formas y contenidos de su programacién®
{(Granados, 1992).

"Si en el marco de la convivencia e influencia cada vez mas
intensa entre medios y sociedades, al Estado 1le corresponde
equilibrar las relaciones e intereses de unos y otros, al Estado
le es propio también el deber de promover un régimen mas
diversificado y plural de titularidad y funcionamiento de los
medios de comunicacién en su conjunto. Ni exclusividad en 1la
funcién de informar, difundir la cultura, entretener o divertir,
pero tampoco el abandono de esas actividades a un juego de
fuerzas en competencia que entrafarian riesgos quizd mayores a ‘la
sociedad" (Granados, 1992).

En la redefinicion del papel del Estado y los medios de

comunicacién los funcionarios relacionados con 1a materia han
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.expresado. que se seguira el compromiso de crear y recrear
condiciones para el desarrollo de los medios de comunicacisn y
cerrar &£l paso a8 toda forma de intolerancia. “El Estado, a
través de sus medios de comunicacién no busca unanimidades ni que
se cancelen diferencias. Una sociedad solo puede avanzar s1 es
capaz de procesar los grandes acuerdos nacionales en la libertad
y &n la democracia. Una sociedad informada es una sociedad
libre, En contraparte, una sociedad desinformada no tiene
referencias puntuales para perfilar sus proyectos de cambio y no
puede encantrar las convergencias indispensables para avanzar sain
fracturar el orden social" (NuRez, 1992).

“Los procesos de transformaciéen que vive el pais conducen
entonces al Estado a estimular la 1ncorporacisén de nuevas
tecnologias en los mediaos de comunicaciong s buscar la
preservacisn de niveles de calidad y eficiencia en su actividad,
ya s®an privados o publicosy a coadyuvar en las funciones de
creaciéen y recreacidn de la cultura e identidad nacional, a fin
de que nuestra radio y televisidn estén en las condiciones
necesarias para el interés de México frente a una época de
creciente globalizaciéen ¢ independencia.

“No olvidemos que hasta ahora la inclinacién a estandarizar
y 8 homogeneizar ha sido la tentacién recurrente en que han catdo
con mas frecuencia los medios y serd, sin duda alguna, el punto
de arranque de un genuino diidlogo entre las culturas lo que los
preserve de las falsas uniformidades y los libere de la rigidez

asfixiante de los dogmas y de las verdades exportables vy
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supuéstamente universales" (Medina Viedas, 1992).

Dennis McRQuail explica que en una sociedad donde )os‘meaxns
de comunicacién masiva hayan alcanzado una amplia penetr;:nén. es
bastante probable que existan fuertes tendencias a la
uniformidad, puesto que las mayorias poseerdn un bagajle de
informacién rico, variado y en rapido cambio, procedente de un
reducido numero de fuentes de comunicacidén que operan de acuerdo
con oportunidad en politicas selectivas.

“La homogeneidad resultante deriva sobre toda del hecho de
que grupos disimiles entre s{ tienen acceso a2 una imagen del
mundo relativamente uniforme. Esta homogeneidad difiere de 1la
uniformidad que hallamos en las sociedades ¢tradicionales
{comunidad), como resultado de 1la internalizacisén vy aceptacisn
de los valores y actitudes tradicionales, puesto que depende de
un flujo constante de informacion, y es en cierto sentido,
inestable" (McQuail, 1983).

£l mismo autor argumenta que la capacidad que poseen las
sociedades modernas para experimentar un rapido cambio social y
econamico sin mayor dislocacien es atribuible en parte a la
existencia de un uso centralizado de 1los medics de comunicacién
masiva, gque posee un efecto de integracién en un periodo de
diferenciacian y fragmentacién de las relaciones.

Esta explicacién parte de la concepcién de que la formacién
de opinién pablica ha sido parte fundamental de la construccién
del Estado moderno, relacionandole con el proceso de la decisien

politica de Estado. "Especificamente bajo cusles criterios la
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decision politica de Estado puede‘ser justificada como decisian
politicamente wvalida" (Aguilar Villanueva, 1987). Es decir, la
coincidencia entre la posibilidad del gobierno con la validez
del gobierno.

La concepcion tradicional del concepto de opinmian publica
esta fundamentada en la construccison de consensos en  torno a las
decisiones de un gobierno que representa los intereses de los
gQrupos sociales y que hace publica su aceién a través de la
prensa, que adquiere el sentido de expresar las decisiones sobre
los temas de la accisn publica.

En estos términos es que se considera a la prensa como un
espacio en el que se expresa el consenso social (entendiendo a la
sociedad como pablico) de 1la accién gubernamental, ya que la
accisan de gobierno es un reflejo de la representacisn que el
Estado de Derecho tiene de 1la sociedad. Por esta razén sus
decisiones van dirigidas en funciémn de los 1intereses de la
sociedad.

“€1 planteamiento especifico del problema de referencia de
la opinidn publica fue el de 1la decisién politica bajo
condiciones de individualismo Yy de separacién entre sociedad
civil y Estado. La valorizacién del individuo independiente se
configura e instaura al mismo tiempo que critica y elimipa la
dependencia y subordinacién personal y, por tanto, las jerarguias
sociales basadas en cualidades o condiciones personales. Con ello-
abre histéricamente tanto la diversidad o pluralidad de

individuos como su igualdad" (Aguilar Villanueva, 1987).
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Pero la opinién publica no es solamente libertad de opinar
abiertamente sobre la decisién gubernamental, ni la exigencia dé
que la decisién poblica fuera coincidente con  la opi1nién
generalizada. De acuerdo con el andlisis realizado por Aguilar
Villanueva, este concepte representa el consensc general, la
opinién unitaria del publico ciudadano respecto de la ley a
promulgar o la decisién a tomar. “De este modo se activaron
experiencias _que permitian un facal transito de 1l1la razén
individual a la general, y por ende, de la voluntad individual a
la general” (®},

£1 advenimiento de la sociedad de masas alteré la conceptua-—
lizacién de la opinién publica, dejando de ser un espacio de
posible consenso en relacién con una decisién politica que fuera
una expresion de éste, por varias razones: en primer lugar el
gobierno enfrenta, ademas de sujetos politicos individuales,
sujetos politicos no individuales que se autointerpretan como
sujetos colectivos, como clase, que la tradicién Juridica
considera individuosy la decisien de gobierno es invocada con
referencia a un campo de fuerza entre fines (libertad civil y
peolitica formal vs igualdad social y poltitica sustancial) que
dibujan una alternativa cuyos términos de elecciaon no se i1ncluyen
unos dentro del otro.

Ello concretiza el &mbito de los contenidos de la decisién

del gobierno, con referencia a condiciones sociales de vida de

* N. Luhman, citado en Aguilar Villanueva, Una
reconstruccion del concepto de opinién pablica...
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qﬁupdé “decérminadhé, kper&ien&é sh” é;adxcic;;i ?fe}ergﬁﬁ;a ‘al
derecho general. ’ T A e

' " De ello procede que las odiﬁiones. “mas’ a\lsiydéi :bnséﬁ;a
general y absatracto sﬁbre el principio de la xgualdéd‘hé&ér;;ia
dificilmente busquen o alcancen :Onsensos’generales de 50Eiedgd Yy
mas bien asuman como tarea vehicular xnfurm;txva a aréuméntat{?
vamente demandas empiricas.

VHayorta electoral y arreglo corporativo particuiar:été h;n
sacudido el concepto inicial de lo publicé (Habermas.'198é3 y
roto la vinculacién directa entre opinian publica vy decision
polttica que se establecié al origen.

En opinién de Niklas Luhman, el término de opinién publica
sugiere demasiada unidad y lo mismo vale para el concepto clasico
que, sequn el significado literal del teéermino, presupone un
sujeto colectivo capaz de pensar, ya que la cﬁ\nxén publica asume
la funcién de un mecanismo de direccién del sistema politico que
ciertamente no determina n1 el ejercicio del dominio ni la
formacién de las opiniones, perc establece los confines de lc que
es posible vez por vez.

“La opiniém publica no puede dominar y ni siquiera sustituir
al detentador del poder. No le puede prescribir el modo con el
cual ¢l debe ejercer el poder. Su relacién con el ejercicio del
poder no es una relacisén de causa y efecto sino de estructura y
proceso. Su funcién no consiste en lograr afirmar la voluntad

popular, esa ficcian del pensamieneto causal elemental sino en
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@l dar orden a las operaciones de seleccidn", (Luhman, 1971) ().

.buhman otorga un nNuevo sign_xfit:ado a la concepcisén
tradicional de opinién publica para ubicarla como principio de
seleccidn de 1la decisién politica y deja de considerarse como
dominio racional del dominio politico (Aguilar Villanueva, 1987).

"Considero que el problema al cual el concepto se refiere es
el de la contingencia de lo posible juridica y politicamente y
que el 4&mbito de solucién de tal problema es el proceso de
comunicaciéen polftica" (Luhman, 1971).

Las perspectivas y los modos especificos de seleccien han
dado origen a organizaciones que plasman y consolidan la
parcelizacion de la conciencia, se sigue que no pueden ya
representar interés general alguno y en ellas ya no se pueden
realizar ni las premisas estructurales ni las experiencias
correspaondientes en las que se basé la suposicién de una opinién
publica critica, agrega Luhman, ya no tiene sentido persistir en
una concepcien de la opinién publica como una actividad de
ciudadanos informados, criticamente conscientes, observadores y
razonadores competentes, dispuestos a determinar y controlar la
verdad del universo de las decisiones politicas.

Desde el analisis de Luhman, el problema al que hace
referencia el concepto liberal de la opinién pablica es la

reduccisen de 1la contingencia juridica y politica de las

* Todas las citas de N. Lubman son tomadas de Aguilar
Villanueva, Una Reconstruccién del Concepto de Opinién Publica en
la Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, AfRo XXIII,
Oct-Dic de 1987, No. 130.
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decisiones vincUlantes.

La funcién pollts:a'Tdéﬁ'lai dpinf&n” publica no puede ser
deducida de 1la forma de las opinicnes, es decir, la forma en que
los contenidos singulares de las opiniones sean generalizables o
universales, aceptables - por cuazlquier individuo dotado de razén.
Puede ser en cambio deducida de "la forma de los temas de la
comunicacieon politica, de su idoneidad como estructura del
proceso de comunicacién” de intercambio de prestaciones (Aguilar
Villlngeva. 1987).

La idea de opinién publica sigue atada a la idea del
consenso como integracién unitaria de las expectativas politicas
singulares y del consenso como base de la legitimidad de las
decisiones politicas,

Siguiendo a Luhman, Aguilar Villanueva explica que "el
nivel del consenso atafe en la tradicién liberal, a la formacién
de una opinién que pretende indicar la decisién correcta y que,
por ende, es normada por ‘reglas de decisidén’. Pera previo a todo
consenso posible, debe preexistir el asunto en torno al cual se
busca el consenso, el nivel del tema, éste atafe a lo que se
considera digno de debate e intercambio pUblico de opiniones y,
por ende, es normado por ‘reglas de atencien®. Acerca de estas
raglas la teoria tradicional nada ha podido decir, porque ha
desconocido la dimensisen de la produccisen y seleccisn de los
temas politicos, el acto de su puesta en existencia con la
calidad de ser reconocidos y aceptados como relevantes"” (Aguilar

Villanueva, 1987).

&3



En estos términos, laos medios de :cmun}ca:ién pueden ser
.revalorizados, ¥y 1a influencia que en particular pueda seguir
teniendo el periédico €1 Norte en Jla vida publica mexicana se
darda en funciéen a su capacidad para organizar, dejar expresar y
formalizar la diversidad de temas, no cerrandose unicamente al
continuismao tematico que surge del gobierno y que podria
considerarse como una de las causas del grado de descrédito que
mantiene la prensa mexicana en un proceso de transicién como el
que vive México.

La coincidencia existente entre el proceso de redefinicisn
del modelo de desarrollo del pais, y la formulacisén del deber ser
nacional que se expresa en El Norte en la promociéen de una
propuesta econémica para el pais y el papel que tendra el Estado
en e#llo, podria llegar a mostrar una crisis de credibilidad del
periddico si mantiene una politica de consensc tradicional, y no
abre una expresidin selectiva de las distintas posiciones
sociales y politicas al respecto.

Esto seria una de las consecuencias de identificar la
independencia editorial del periédico con la defensa de una
propuesta diferente a la que se seguia desde el gobierno, en lo
que se refiere a la definicién del Estado y su participacién en
la redistribucién de rigqueza como regulador de la economia.
Aunque la coincidencia de objetivos, no obliga a2 la homologacisn
de propuestas y alternativas que clausure el efecto que ha
mantenido El Norte dentro del espacio regional ¥y que empieza a

ganar en el nacional.
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En la medida en que el periédico sea capaz de mantener una
politica de difusién que propicie la publicidad de los temas que
se generan por parte de grupos organizados y representados y por
grupos heterogénenos y no representados, para la atencién de
demandas particulares y especificas que podrian conformar o
incluirse en la agenda politica, podria mantener la
independencia y el grado de influencia que ha lagrado a nivel
lecal y nacional. £1 riesgo sertia difundir exclusivamente los
temas de una agenda politica definida desde la estructura
gubernamental y reforzada por los grupos politicos, sociales y
econémicos 1ncluidos en ella y que coinciden con los intereses de
la regién en que se edita El Norte.

"ta tradicisn tesrica bha atribuido exageradamente a la
exigencia de verdad en la emisisn y en el debate de opiniones,
tanto la calidad de ser un tema con capacidad de convocatoria y
atencién publica, como la calidad de ser capaz de llevar la
diferencia de opiniones a la unidad de wuna representacién
unitaria sobre la decisidn racional correcta y concerniente a
las circunstancias.

“Esta tradiciém no ha tenido tal capacidad de convocar
necesaria y universalmente la atencién del pablico ciudadano, lo
cual erosiona la integracison del sistema y, a 1la postre, su
legitimidad, ai tampoco ha tenido la capacidad de praducir un
consenso necesario y umversal, por cuanto puede haber diferentes
formas de decisién racional, justificables y argumentables para

la solucian de problemas normativos técnicos". (Aguilar
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Villanieva, 1987).

La resignificacién del concepto de opinién publica, y quiza
llev.ada al extremo la influencia de los medios de comunicacién
tecnolégicos publicos en la sociedad, puede ser redefinida no por
la expresion de un consenso entre opiniones, sino por su
produccisn de temas dotados de atencisn publica Y
fundamentalmente, por su produccisn de temas institucionalizados,

“Toda comunicaciéon politica presupone, ademas de . un
lenguaje comin otros dos niveles de determinacién del sentido: la
eleccisn de un tema y la articulacién de las opiniones relativas
al tema" (Luhman, 1972).

Los temas constituyen la estructura de toda comunicacién
politica posible, por cuanto hacen posible una referencia coman a
un idéntico significado e impiden una relacién verbal
superficial. "El conjunto de opiniones es posible sélo por el
antecedente establecimiento del tema de comunicacien, siendo
entonces la oOpinién wun momento secundario y condicionado"
(Luhman, 197t).

El tema de este modo candiciona la decisién gubernamental
pero no la determina, 1a orienta ha:ia_un tépico pero no la causa
ni la controla en sentido estricto, otorgando a la opinién
publica 1la funcién de catalogar las elecciones politicas
posibles y, por esta operacisn fundamental, es un isntrumento
auxiliar de seleccién.

"Hoy por hoy los opinadores expresan en su opinisn puablica

sélo la seleccisn entre opiniones y opciones que pueden, de
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acuerdo a su inevitable competencia especilalizada y reducida,
emitir y debatair, De ello se sigue que tampoco legisladores y
qQobernantes puedan pretender 1nsensatemente tomar una decisién
‘representativa’ de la totalidad. El papel del legislador y
gubernamental es también espectifico Yy singular, pero su
especificidad consiste, a través de sus aparatos informativos y
prcedimientos deliberativos, en producir las decistanes
vinculantes para toda la sociedad" (Luhman, 1971).

Dado esta nueva interpretacidén de la generacién de apinian
publica, entonces, seria factible proponer una nueva construccion
de una politica de comunicacién oficial que propicie en praimer
lugar el ordenamiento de los temas sobre los cuales debe girar la
opinién publica, pero que al mismo tiempo no cierre los canales
de expresisn de los diferentes actores, simpatizantes o no, de la
accién gubernamental, como expresisn de las diferentes posturas
para la tomas de decisién de apariencia amplias.

La politica editorial de E1 Norte podria seguir manteniendo
su idependencia en la wmedida en que sea capaz de optar por la
difusién de las distintas posiciones, y se mantenga c¢omo un
espacio que permita propiciar la generacién de temas de
discusion, diferentes a la linea oficial.

De otro modo, y dada la cercania que aparentemente empieza a
generarse entre el interés financiero de los dueRfos del perisdico
como propietarios de negocios diversos al periédico, podria
incluirlos en un presupuesto de cooptacidn gque reduzca su opcién

tematica en la linea editorial, que tienda a homologarlos al
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resto dé la prensa nacional en una difusién tematica oficiosa y

‘con.ello reduzca su credibilidad y legitimidad ante la comunidad.
2.3 Los interlocutores locales.

La falta de una competencia organizada e independiente ha
permitido el desarrollo de El Norte como la empresa rentable que
se ha mostrado. Sus dos principales competidores €1 Porvenir y E1

Diario de Mpnterrey tienen caracteristicas peculiares que a

continuacién se describen.

El__Porvenir era hasta iniciados los afios ochenta el
periddico mads importante de Monterrey y El_ Norte inicis un
proceso de renovacién para hacerle competencia a este periddico
en la década de los aRos setenta.

Aparentemente la empresa editora de El1_Porvenir era una
empresa sélida y rentable, su director general JesUs Canta, fue
el orador principal como representante de las empresas editoras
en la comida de la libertad de prensa con el presidente Miguel de
la Madrid el 6 junio de 19688.

Argumentando presiones por parte del gobierno de Carlos
Salinas, Canti anuncié en los ultimos meses del aRo pasado su
retiro de la direccisn del periedico que encabezsé durante 10
afos. Al asumir la direccién del periéddico, Canta impregné como
politica editorial “una orientacisn progresista, que busca
satisfacer las necesidades de informacidn de la comunidad con un

espiritu critico y pluralista” (Toussaint, 1990) que algunas
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regiomontanos ubicaron como 1zquierdista.

En aparencia fue lo que propicic. el retiro de lectores.
baja de circulacien y por tanto de anunciantes al perisdico.
Esta cuestisn se combiné con una administraciéen ineficiente y ha
sumido al periédico en una grave crisis, reduciendo su tiraje a
menns de cinco mil ejemplares diariamente.

Cantd aseguré que desde mayo de 1989 El_ Porvenir empezé a
recibir presiones de diferentes entidades del gobierno, debido a
lo que dijo se cansiders una falta de respeto al Presidente, la
imagen presidencial y la falta de e)ercicio de un trabajo
profesional (}°). Estos medidas de presion fueron la negativa de
acreditacién a sus reporteros y la cancelacisn de algunos
contratos de publaicidad, ya que como asegura Toussaint, "el
gobiernoc es un buen cliente, a Juzgar por el numero de
tnserciones pagadas que publica” (Toussaint, 1990) en este
perioédicao.

E)l Diario de Monterrey surgio hace 17 afos como parte de un
grupo de empresas de comunicacién que se llama Multimed:ios
Estrellas de Oro, que edita dos periédicos mas en la capital
regiomontana (Extra Mas noticias vespertino y Mas deportes),
cinco en otras provincias, la revista Fama (de circulacién
nacional}), tiene 28 concesiones de radio y 2 de televisison dentro
de Monterrey, y fuera de Nuevo Leén cuenta con 20 estaciones de
radio y cuatro de televisién, dentro del ambito de 1la

comunicacisn masiva, ademas cuentan con otros negocios.

1¢ Proceso No. 787, 2 de diciembre de 1991
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Dada la decadencia de El Popvenir ellos se consideran a si

mismos como el segundo periédico en importancia en Monterrey
después de El__Norte, y sus editores reconocen Qque existen
conflictos de interés en la definician de la politica editorial
de E]} Diario., El BO por ciento de la venta diaria de este ultimo
perisdico, se realiza por suscripcién y el restec en voceo.
Declara tener un tiraje diario promedio de 35 mil ejemplares.

£1 30 por ciento de sus anunciantes son empresas que forman
parte del mismo grupo empresarial, el 40 por ciento tiene origen
estatal y el resto son anuncios de comercios y empresas locales.
"Tenemos Que reconocer que No SOMOs UN3a empresa rentable y que
nuestras tinanzas estan apoyadas por el resto de las
empresas" (}*), “Mantenemos una relacién abierta con el gobtierno
federal, se han abierto varios peridédicos y canales de televisisn
en ctrns.estadus. y reconocemos que hay que mantener una buena
relacion para consegulr concesiones" (Valdés, 1991).

El periédico estd siendo spmetidoc a un proceso de renovacién
tecnolaégica con el objeto de ampliar su mercado, d:fﬁsxén ¥
aparatar sus costos de elaboracién a fin de hacer una empresa
independiente financieramente del resto de las empresas del
Qrupa.

El Porvepir y El _Diario de tonterrey han empezado a tener

problemas con sus fuentes de informacioén, ante el temor que éstas

tienen por un posible bloqueo por parte de E)l Norte. *“Se han
1t Entrevista con el coordinador de informacién Mario
Valdeés.
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llegado - a ‘dar situaciones de que los actos no empiezan si1 el
reportero de E] Norte no ha llegado. Ellos bloquean a las
fuantes de informacién si le dan exclusivas a otros perisdicaos,
lo que los ha orillado a basarse en algo mas que los meros
intereses empresartales", dijo Valdés.

El Director General de Comunicacién Social del Gobierno del
Eatado de Nuevo Leon, Mentor Tijerina, cansidera que la
independencia y consolidacién del periddico es tal, que obliga al
gobierno del estado a mantener una relacién particulasr con ellos,
reservandose un espacio de tiempo para establecer contacto
cotidiano con todos los niveles directivos de la empresa.

“La relacién con El Norte se ha definido con base en la
posibilidad de darles nuestra propia versién de los hechos.
Ellos la reciben y deciden si la utilizan o no, esa es la regla“,
dijo Tijerina.

La accién del gobierno ha visto ampliada su capacidad de
respuesta a las necesidades ciudadanas con base en los reportajes
egpeciales que el perisdico elabora para mostrar los problemas de
la comunidad, sirven, dijo, de sustento para preparar el terreno
en atencién de demandas de seguridad, limpieza, entre otros.

“En 21 contexto estatal es el periédico mas influyente en
la formacién de opinién piblica“, dijo Tijerina, "y de ahi surge
el interés del gobierno del Estado por mantener un flujo de
informacién constante y transparente. El nivel de credibilidad
que mantiene, le ha dado un peso politico importante dada su

mayor circulacién, la influencia nacional, su distribucisn en las
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capitales de 1los principales estados y el nivel de objetividad
que tiene lo ha convertido en una fuerza en si misma",

Dentro de 1la conceptualizacisn de Tijerina, el proceso de
democratizacién y apertura debe de lograrse también dentro de los
medios de comunicacién, ya que mantener una relacién supeditada
con la prensa a través de medidas financieras repercute en la
credibilidad del gobierno, en la leqgitimacién de sus acciones y
en los procesos electorales.

“S1 los perisgdicos no entienden que deben establecer su
subsistencia sin el subsidio oficial no tendran un futuro
exitoso, mucho menos si no calculan la influencia que tendrs la
apertura de mercados con Estados Unidos y Canada”, dijo. “El
éxitoc de las empresas periodisticas se debe realizar ganando
autonomia y posiciones criticas a la accion del gobierno y
resistiendo las presiones de un mercado que puede llegar a ser
mas autoritario que un gobierno, para establecer reglas claras de
sobrevivencia" (Tijerina)l.

El periddico El _Norte mantiene una influencia importante en
el Ambito federal ya que se lee en Los Pinos y en las principales
secretarias, “representa una opcién informativa diferente, da un
tratamiento distinto a las noticias que - la mayor parte de la
prensa capitalina, tomando en cuenta que todos los que toman
decisiones no estan involucrados en el manejo politico de la
¢lite nacional.

“Pe 1los periddicos de provincia es el mas influyente,

aunque esta influencia no se da todos los dias, ya que en varios
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circulos ejerce 11nfluencia sobre ciertos temas, se mantiene una
relacisn de 1lejania y cercania que genera una relacién muy
ambigua con los poderes federales".

En el ambiente comercial, el director de ideologia de la
Camara de Comercio de Nuevo Ledn, José Luis Mastreta, considera
que E1 Norte no siempre funciona como vocero de 10s 1ntereses de
los comerciantes, "generalmente refleja los grandes intereses,
tiene buenos contactos con las camaras o con compafias
particulares, aunque no siempre expresa la opinién que mas
convenga a los empresarios“.

Esto se puede explicar porque el periédico mide la
consecuencias de las acciones Yy 105 comerciantes no, en este

sentido, dijo, es que no da mas peso a unos sectores sociales que

a otros, "no es un instrumentoc de la Iniciativa Privada, ni es
vocero excluisivo de nadie, tiene una preferencia clara por la
econcmia de mercado y estad interesado en fomentar estos

principios preferenciales".
£s claro que por su influencia, en un esquema politico de la

ciudad de Monterrey hay que poner a £l Norte pero no es en este

momento ni  debe de llegar a tener un nivel de influencia tal que
sea £1 gque defina la pelitica. "La prensa y el qgobierno no deben
ser enemigos siempre, la prensa debe gquardar su lugar como
critico objetivo y aliado de la comunidad, con &1 debe tener una
relacisén respetuosa pero independiente", consideré, “1la decisian
del perisdico de dar un amplio apoyo al salinismo es una decisién

estratégica que no refleja un tono de alianza o servilismo, quiza
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sea vista como una condicién del entorno para sacar adelante los
principios en los que creemos, a pesar de ello el periadico no ha

perdido objetividad".

2.4 tLas preferencias del suscriptor y del lector de E}_Norte.

De acuerdo con el “Estudio sobre los Habitos de Lectura y
Cansumo de los Lectores y Suscriptores de E} Norte" realizado por
Editora El Sol, que forma parte del Anexo No. 3 de este trabaijo,
del 100 por ciento de lectores de periédicos en la Ciudad de
Monterrey de acuerdo con la muestra realizada, aproximadamente un

8% por ciento lee El _Naorte.

El trabajo se elaborsd con base en dos muestras: una elegida
aleatoriamente de su lista de suscriptores en las cuatro regiones
de Monterrey y otra con lectores que habitusalmente compran el
perisdico a través del voceo realizada en toda la ciudad. g1
estudio elaborado por la Direccién Comercial de la empresa buscéd
daefinir preferencias sobre el producto, el tipo de informacian,
seccisn mas leida, editeorialistas con mayor credibilidad, disefa,
calidad del producto y practicas de consumo de los lectores.

De ello se desprende que el 72 por ciente de los

suscriptores lee E1_Norte porgue considera gque es el que tiene

maés informacién, contenido completo, mias variedad de informacisén,
m&s secciones o por costumbre, mientras que el &8 por ciento de
los lectores definieron su simpatia por estas razohes. Solamente

el &6 por cienta de 1los entrevistados, en una y otra encuesta
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respondié que es el mejor de Monterrey. -Un porcentaje similar de
suscriptores considers que es el periédico mas veraz, contra un S
por ciento de los lectores de 1la ciudad., E] tres por ciento de
los lectores no suscritos, compran el periédico por los
reportajes especiales, aspecto que no fue destacado por los
suscriptores.

La primera seccién que un suscriptor de El Norte ve es la
seccién internaciocnal o primera pagina, segun respondieron el 72
por ciento de los entrevistadosy el & por ciento lee primerc la
seccién lecal, el 3 por ciento 1la secci16n Deportiva o secciones
como automotriz, buena mesa, consumidor, i1nterfase o expansian,
respectivamente; el dos por ciento fue dado a cada una de las
siguientes secciones: las ofertas del dia, las noticias en
general, la seccién cultural y la seccisén editorial,
respectivamente. El uno por ciento se fija primero en Gente, las
fotos, los avisas de ocasiéen especialmente de compra y venta de
autos, seccisn de sociales o© los encabezados de politica, el 3
por ciento restante fueron respuestas que correspondieron a nada
en especial o no sabe.

Mientras que de los lectores habituales solamente el 27 por
ciento lee primeroc la seccién internacional, el 18 por ciento la
seccién local, el 14 por ciento la seccién deportiva y el 10 las
noticias en general, segun fueron sus respuestas espontdneas. EI1
& por ciento busca primero la seccién gente o 1a programacisn de
televisian, el 5 por ciento se fija en las fotos, el cuatro se

fija en la calidad del peridédico, en el color y el diseRc de la
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portada. Tres por ciento e fija primero en los avisos de
occasisén, compra venta de autos o en las ofertas del dia. Un dos
Ppor ciento obtuvieron cada una de las secciones de cultura,
sociales o suplementos, Yy el cuatro por ciento restante se
distribuye entre los editorjalistas, el indice de la primera
pagina (que ya no se publica) y los suplementos automotriz, buena
mesa, consumidor, interfase, expansién, © respondieron nada en
especial.

Es posible pensar que 1los suscriptores del perisdico
responden a un perfil cultural m&s amplia, que tiende a
trascender el regionalismo y que por ello demanda informacién
sobre temas que trasciendan el regiagnalismo, aunque destaquen en
sus respuestas que lo primero que ven es la seccién editorial,
que tiende a ser elaborada por comentaristas locales.

Mientras que el lector cotidianoc no suscrito tiene
necesidades informativas que tienden a destacar el contexto
regional, la seccién deportiva y los espectaculos y no sobresale
su interés por el aspecto de informacién nacional/internacional
que se incluye en la primera pagina. Por otro lado los lectores
d&an un peso mas importante al aspecto visual del perisdico que
los suscriptores, lo gque se desprende del porcentaje alcanzado en
las respuestas que destacan que 1o primerc que se ve son las
fotos o el disefo y color de la portada.

La pagina editorial de El Norte, a pesar de ubicarse en la
seccion Nacional/lInternacional, tiende a publicar comentaristas

estrictamente regionales. Desde 1991 ha experimentado incluir en
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elyla, anaylx‘stas nacionales. La pdgina editorial se compone de una
éqlumna institucional firmada . por M.A.‘ Kiavelo, un . editorial
institucicnal ' de cuatro parrafos, dos caricaturas y ocho
articulos, de ios cuales dos aparecen diariamente firmados por
Catén.y Federico Arreola.

Los suscriptores del periédico pudieron mencionar a la mayor
parte de los editorialistas locales, mientras que laos lectores no
prestan demasiada atencién a esta seccién. Ambos consideran como
los mas veraces a Carlos O0Ortiz Gil, M.A. Kiavelo, fFederico
Arreola y Catén, quienes son leidos en especial tanto por
lectores como por suscriptores.

El domingo y el viernes son los dias que El _Norte atrae a
mas lectores, en porcentajes que van del 20 al 22 por ciento
entre los suscriptores y del 43 y 14 por ciento entre los
lectores, respectivamente.

El 56 por ciento de los suscriptores y el 50 por ciento de
los lectores acostumbra consultar 1la publicidad del periédico
para realizar sus compras. El 42 por ciento de los primeros y el
38 por ciento de los segundos acostumbra consultar 1os avisos de
ocasi1én para hacer alguna compra (entre los suscriptores, 24 por
ciento de ellos compré carro, 12 por ciento bienes rafces y 10
cantraté algun servicio, mientras que entre los lectores 42 por
ciento compré carro 8 por ciento muebles para el hogar y 5 por

ciento accesorios y partes para automévil).
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2.5°El perfil sn:ioe:onémiﬁo del suscriptor vy del lector de El

Norte

€on base en 21 "Estudio sobre los Habitos de Lectura y

Consumo de los Lectores vy Suscriptores de E1_Norte", se pueden

detectar algunas diferencias socioeconamicas entre los
suscriptores y lectores habituales del perisdico, mostrandose con
mas claridad que los primeros tienen una situacisen econémica mas
holgada que 1los sequndos, lo cual podria llegar a repercutir en
las demandas 1nformativas que estos grupos sociales realizan al
mismo medio de comunicaclién, como se apuntaba a manera de
hipétesis en el subapartado anterior.

Mientras que el 79 por ciento de los sucriptores tienen
alguna tarjeta de crédito bancaria, solamente el 32 por clentp de
los 1lectores cuentan con wuna. El &4 por ciento de los
sus:¥iptores‘t15ne una cuenta de cheques, en contraste con el 26
por ciento de los lectores. El 33 por ciento de los primeros
tiene cuenta de i1nversiones en algun banco, y el 19 por ciento de
los segundos cuentan con una. Siguiendo el mismo sarden solamente
el 15 y el 4 por ciento de uno y otro grupo tiene inversiones en
alguna casa de bolsa.

En estos dos datos, llama la atencién que del grupo de
per;onas que cuentan coﬁ una tarjeta de credito entre los
sustcriptores la que mads se utiliza es Carnet y 1los lectores
utilizan mads la tarjeta de Banamex. En las cuentas de cheques,

los bancos mas utilizados por los suscriptores son Banorte y
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Sertin, mientras gue entre .los . lectores utilizan Bancomer

i<

Banorte. Las inversiones, los primeros las realizan en Banamex y
Banorte, mientras que los segundos 1o hacen .en Bancomer y
Banamex.

Estos datos llaman 1la atencién porque al ser Banamex y
Bancomer los bancos mas grandes del pai{s, son los que dan mayores
facilidades a sus clientes en la obtencisen de créditos, apertura
de cuentas y comisiones por uso.

Sobre su estilo de vida, el estudio destaca que el 43 por
ciento de los suscriptores tiene antena parabalica, mientras que
el 5 por ciento de los lectores cuentan con una.

uUn 60 por ciento de los suscriptores de £l _Norte se ubica an
el sector Valle de la Ciudad de Monterrey, el 18 por ciento en

Country, 17 en Cumbres y 5 par ciento en Anahuac. De este grupo,

el 52 por ciento son de sexo feménlno. El rango de edad esta
distribuido de la siguiente manera el 25 por ciento tiene 5& afos
y mads, el 23 por ciento tiene entre 26 y 35 afos, el 23 por
ciento de 34 a 45, el 21 %tiene entre 45 y 55 afos y el 8 por
ciento tiene 25 o menos aRos.

Los lectores son ubicados por €l estudio en un 78 por ciento
en un nivel socioeconsmico media, un 312 en un nivel bajo y un 10
est4d ubicado en un nivel alto. La distribucién por sexo esta
equilibrada en el 50 por ciento para hombres y mujeres, y &8s mas
leido por personas de 18 a 25 afos (32 por ciento), un 27 por
ciento de los lectores tiene de 26 a 35 afios, un 18 por ciento de

36 a 45 aRos, un 22 por ciento de 46 afos o mas.
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3. LA EDITORA EL SOL

Caracterizada por ser una empresa independiénte en los
términos expuestos por Borrat, la Editora El Sol, S.A. de C.V.
fue fundada en 1938 en la ciudad de Monterrey, Nuevo Leén. Esta
empresa edita tres periédicaos diariamente: El Norte, el Metro y
el vespertino E1 Sogl.

Ademas de elaborar estos perisdicos ¢con una serie de
secciones, suplementos especiales y comerciales, ha generado
desde 1985 un sistema de sintesis, almacenamiento sistematico y
distraibucisn mediante la consulta de bases de datos
interconectados por medios electrénicn; a partir de empresas
paralelas denominadas InfoDex (Informacién Indexada), InfoSel
{Informacién Selectiva) e Infosel Financiero (bases de datos
especializados en la obtencién 1nmediata de informacion econé-
mical.

El organigrama de Editora El Sol estd encabezado por
Alejandro -Junco de la Vega, como Director General; Rodolfo Junco
de la Vega, como Director Ejecutivojg Ramen Alberto Garza;
Director Editorial; Ricardo Junto Garza, Director Comercialjy
Arturo Galvan, Director de Informatica; Lazaro Rios, Director de

Recursos Humanos; Eduardo Briones,; Director Administrativo.

3.1 E1 Norte

E1l Norte es un perisdico ‘diario, impreso en color;, con’

a0



formato tradicional, cuyo numero de paginas varia.de- ‘90 a 150
diariamente.

El numero de.secciones varia de acuerdo con ‘el dia - de la
semana y diariamente el periédico circula con un promedico de
nueve, de las 18.posibilidades que se editan en la semana.

Ademas se incluyen, de acuerdo con la regilén de la ciudad de
Monterrey, cuatro ediciones suburbanas dedicadas a informacisén de
sociales, en las que se agregan sus proplos suplementos
comerciales. La caracteristica fundamental de estas ediciones
es el grado de especializacién gque contienen, a fin de atraer
anunciantes relacionadaos con los diversos puntos que
caracterizan a8 estas secciones. Aproximadamente el B85 por ciento
del espacio del perisdico se ocupa en publicidad, y de acuerdo
con la politica editorial no se aceptan en el diario gacetillas
oficiales distrazadas de notas informat:ivas, ni se acepta la
insercisn de notas en la primera plana. Cuando una nota es de
insercisn pagada por el interesado en publicarla en las paginas
interiores del periédico es incluida en las diferentes secciones
comerciales © se enmarca de tal manera que el lector pueda
detectar gque el contenido de la misma hno corresponde a
informacion investigada por los reporteros. El Departamento de
Publicidad se maneja de manera independiente a la Direccién
Editorial, por lo que un reportero ne tiene relacion ni
paorcentaje de comisiones por las inserciones que realice en el
periédico alguna de sus fuentes informativas, por lo que sus

ingresos estan definidos de manera directa por el periédico,
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quien sigue la politica de pagar al del menor range un promedio
de 11 salarios minimos vigentes en el Distrito Federal, y de
acuerdo con la experiencia, méritos y criterios editoriales, este
rango puede subir en escalafones. Publicidad ofrece a los
anunciantes paquetes, de tal manera que en el Departamentoc de
Arte y Disefo (del que depende también fotografta) se pueden
realizar los trabajos que el anunciante elabore para un mejor
efecto de técnica de mercado de sus productos o simplemente
contactar el espacio que desee Dcupar para su anuncio.

Para la utilizacién de boletines oficiales de las
dependencias, por reglamenta interno un reportero tiene
obligacién de aclarar en el texto de su nota que la fuente de esa
1nformacien es un boletin oficial y ademas deberd corrcborar en
1o posible el contenido de esta i1nformacien. La primera plana de
cada una de las secciones informativas no se venden.

En todas las secciones, los reporteraos deben apegarse a un
manual de redacc:ién que uniforma el estilo del perisdico,
caracterizadndose fundamentalmente por los parrafos no mayores a
las cuatro lineas y la prohibiciéon de incluir mas de una idea en
cada parrafo. Cada seccison estd a cargo de un Editor y un
coeditor quienes son los responsables de coordinar a los
reporteros, realizar la correccian de las notas y la incluéian en
las paginas con base en el diagramado establecido por el
departamento de disefo, y establecer la posicién de las notas en
las paginas, de acuerdo con la Jerarquia definida en la junta

entre director, subdirectores y editores. Una vez corregida e
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kncluida en ' los esquemas, las paginas de las distintas secciones
se envia directamente a fotocomposicien para inigiar el proceso
de elaboracisn del perisddico previo a la rotativa.

El organigrama de la redacciaon de El _Norte consta de un
Director Editorial y tres subdirectores. Cada uno de los
subdirectores es responsable de una serie de secciones del
periadico y tiene bajo sus érdenes a un grupo de editores o
responsables de las secciones.

En la primera seccién, O 1nternacional, se 1ncluyen los
materiales 1nformativos nacionales e internacionales, se dedica
la pagina dos a un analisis de un tema trascendente y las
paginas cuatro y cinco a los articulos, caricaturas y un
editorial de la casa. Se incluyen de seis a siete notas en la
primera plana, generalmente se trata de hacer un disedo visual de
las’prin:ipales. que se conforma con graficas y estadisticas en
las que se destacan los puntos principales de algunas.

El tipo de publicidad que se inserta en esta seccian
generalmente estd relacionado con esquelas, anuncios clasificados
de ultima hora © anuncios relacionados con compafias proveedoras
de materiales de construccién o concesionarias de automoviles o
computadoras. En casos extraordinarios como las elecciones en
esta seccién aparecen desplegados de partidos politicos, aunque
también se incluyen en la seccian local.

Para la elaboracién de la primera secciaen, exi1ste una
oficina de corresponsales en la Ciudad de México, integrada por

un coordinador de informacién nacional, diez reporteros; tres de
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informacién econémica yl trés ‘de reportajes espec:aleses, La
informacisn que procesan es :nmpiementada con la que producen las
agencias de informacién nacionales. (Excélsior, Universal, Lemus y
Notimex) y agencias de informacién internacionales (AP, UPIl, EFE,
Reuters, AFP, DPA y KRTN), cuenta con 20 paginas y un promedic de
notas que de acuerdo con el espacio que deje libre el exceso de
publicidad, puede variar de 15 a 25 diariamente.

En esta seccidn se cuenta ademds con un equipo de reporteros
que realiza trabajos especiales, unos ubicados en Monterrey y
atros en la ciudad de México para la investigacion de temas que
interesen de manera particular a la Direccion Editorial del
periosdico.

Los lunes, la seccién A aparece con €1 nombre de Interfase y
de martes a viernes con el nombre de Negocios.

Interfase es una seccisén especializada en informacioen de
computadaras e informatica. En reportajes, columnas y andlisis se
presenta un reporte semanal sobre lo nuevo en la industria y las
tendencias del mercado en el Area de su especialidad. En la
ultima pagina de esta seccisén se incluye la Guia Informatica, que
contiene anuncios de venta y renta de equipo, cursos y servicios
computacionales. El1 tipo de anunciante que e busca para esta
seccion es, fundamentalmente, especializado en cursos, materjales
de computacién, programas, computadoras e impresoras.

La seccién Negocios estad especializada en el area financiera
en donde se incluyen analisis, reportajes y columnas y el reporte

de los indicadores basicps del mercadao: divisas, acciones,
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metaleﬁ y petréleo.

Incluyen cuatro pdginas especializadas: los martes,
Agronegocios con ideas, reportajes, entrevistas e innovaciones
tecnolégicas en el campo y la industria ganaderaj; los miércoles,
la pagina de Calidad plantea ideas de especialistas para
incrementar la productividad; los jueves, Odisea presenta avances
técnicos y de aportacisén cientifica con un enfoque de aplicacisn
industrialj los viernes, Ecolaogfa advierte sobre los dafos que
estd provocando el proceso industrial sobre el medio ambiente y
algunas propuestas de soluciaén.

El! tipo de anunciante de esta secc1l1on es el relacionado con
Casas de Bolsa, Casas de Cambio, Bancos, compraventa de bienes de
capitaly entre otras. E1 numero de pAginas de amhae &PCEiANB&
varia de 14 a 20 como promedio.

La seccisn By, con el nombre ||gcal, aparece de lunes a
domingo, en sus paginas se inserta tambi1én una seccisén polictaca
denominada Seguridad Publica. Su informacisn se procesa
principalmente en la ciudad de Monterrey aunque también incluye
reportajes y notas saobre el estado de Nuevo Ledsn. Entre los
temas que destacan se publican fundamentalmente los relacionados
con ecologfa, salud y aspectos demograticos y los relacionados
con la politica local. Por sus objetivos regionales, el tipo de
anunciante que acude a estas paginas también estd en estrecha
relacisn con la zanificacisn de la seccién. Se compone de
anuncios de caomercios, ofertas de supermarcados, partidos

politicos y propaganda local, agencias de automaéviles.
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.. .. La . seccian C relacionada ¢on las deportes tiene dos
denominaciones: Lunes Deportivo, que aparece el segundo dfa de
la semana, y Deportiva que aparece los otros seis dfas de la
semana. En ambas se incluyen informaciones, crénicas, reportajles
y.columnas especializadas con todos los campos de accion de esta
actividad. Se incluyen varias columnas como Futbol en Cifras,
Corredores, Ciclismo, NFL en Cifras, Grandes Ligas en Cifras y
Pizqrra. lLos monitos se 1mprimen en la pagina dos, a excepcian de
los domingos que se edita una seccién especial de monitos.

Lta publicadad que se incluye e&n esta seccion esta
relacionada con automotores, vehiculos pesados, publicidao de
bancos dirigida a pequeros ahorradores, llantas y ofertas dé
almacenes, tanto regiomontanos como de algunas ciudades
fronterizas del estado estadunindense de Texas.

Los aspectos sociales y culturales aparecen en la secci6n D
Cultural, es definida por los propios editores como un reflejo
del estilo de vida de los regiomontanos, sus costumbres y
tradiciones,  ofreciendo reportajes Yy entrevistas "llenas de
calidad humana. erve también como una brajula que orienta a la
comunidad sobre las tendencias sociales del momento". Tiene
también espacios de apoyo y orientacién psicosexual en la
columna Divan 186. La publicidad en esta seccién estd relaciocnada
caon agencias de viaje y las promociones Que se realizan en
temporada de vacaciones, que también aparecen en la seccién
en anuncios de organismos de

tnternacional y local. También

caridad y de Asociaciones de Alumnos.
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Los eventos del mundo del espectacuio son publicados de
lunes a sé&bado en la secci16n Gente que el domingo adquiere el
nombre de Hoy Domingo.

Gente es la seccion de los eventos artisticos, conciertos y
chismes de los artistas nacionales e internacionales. Es normal
qQue en ocasiones realice encuestas sobre el artista o cantante
favorito de Monterrey o quién es el menos famoso, sobre el final
de alguna telenovela y sobre la opimon de los regiomontanos
respecto a las tonicas que adquieren algunas telenovelas. En esta
seccien se 1ncluye la cartelera de los cines, la quta de
televisién as! como columnas de comentarios especializadas. Como
la zona conurbada de la ciudad se caracteriza por tener un
amplio niumero de Antenas Parabslicas, en las paginas de Gente se
elabora una cartelera especializada y comentarios de las
peliculas que se transmitiran diarsamente en los canales mas
vistos de esta modalidad de televisién internacional.

La publicidad que se incluye en estas pdaginas estd
relacionada con los espectaculos {conciertos, obras de teatro o
cine) que se ofrecen en la ciudad, también con ofertas de
aparatos de sonido y discos.

Hoy bomingo aporta ideas sobre actividades que se podrian
realizar durante el fin de semana, ofrece comentarios vy
sugerencias de libro, asuntos religiosos y notas © articulos
sobre la wvida familiar, los museos o las ofertas de
entretenimiento que cuentan los regiomontanos. Se incluyen por

supuesto la cartelera de cine local, las peliculas en la
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parabslica, la guia de television.

Para los ‘a‘nun‘:‘ian&:es fiéne 1‘a‘gd£; del chetf en donde se
insertan avisos saobre restuurantes.. También se abren espacios
para tiendas de Heladns, teatr:‘:\s. :v.lubes deportivos y tiendas de
articulos deportivaos.

Partiendo de la base de que cualquier persona tiene que

gaséar, El Norte ofrece la seccison I, Consumidor, que aparece

todos los domingos para orientar al lector scbre como planear una
economia doméstica y fomentar un gasto racional.

Consumidor busca orientar a la comunidad sobre 1la
adquisicién de bienes y servicios que pueden afectar su
presupuesto hogarefo, reportando sobre las novedades en el
mercado y llevando a cabo 1nvestigaciones, algunas bajo
supervisién de notarios publicos, sobre la calidad, cantidad o
precios de los comerciantes, marcas y tiendas. Hace wun
seguimiento de precios de lo que ha denominado “la canasta basica
del nn}-ca" y orienta sobre las tendencias de los mismos. La
seccién consta de seis a ocho paginas, y el tipo de publicidad
que incluye estd4 relacionada con Dferta‘s de tiendas, viajes o
muebles.

Los domingos también aparece la seccién G, Bienes Raices, en
las que se hace un balance y seguimiento de precios de rentas o
de bienes inmuebles, e dan consejos sobre cémo redecorar una
casa y coamo hacerlo uno mismo. Incluyen también recomendaciones
sobre cémo efectuar una buena inversisn en la cosntruccien,

compra de materiales, adquisicién de terrenns, entre otros. En
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la ﬁltxma pégina se publica la Guia Inmobiliaria que cont:zne
am.;nci;ss referentes a la venta de casas y terrenos. En ocasiz-es
Vse in:iuye en las paginas interiores de esta seccisn 1os anuncios
ﬁl;sxfx:adas relacionadas cen la compra-venta de productos.

Los sabados se elaboran dos secciones especializadas con la
misma idea de orientacién y servicio al lector que a%srae
;nuncxantes relacionados con estas Areas gque se podrian perder en
el interior de las paginas de informacién general del perisddico:
Automotriz y Moda. En la primera, se define al automavil como la
segunda inversion mas importante para un lector después de su
casa, por 10 que busca conducirlo a las novedades del mercadz, 3
la utilizacién del ingenio para dar servicio y repar}:xuﬁ al
automavil, orientacién sobre cémo repararlo o mejorar la
capléidad del servicio que pueda dar y los accesorios a utilizar
a fin de lograr un mejor mantenimiento. La publicidad gque se
recibe en esta seccién, cuyo espacio también varia de seis a ocho
paginas, esta relacionada con agencias distribuidoras de autovs,
camiones y accesorios de vehf{culos.

El sabado se publica 1a seccién Moda en la que se muestran
tendencias sobre el vestir, peinar, calzar o accesorios cara

dama, caballero, adolescentes, nifios y bebés. El disedo de esta

seccion estd basado en el color y el movimiento visual. Tiene
secciones Y columnas especializadas en las tendencias
internacionales, nacionales y locales scbre los disefos y

expresiones de este tipo, y en ocasiones busca reazlza- lo

regional sobre las tendencias 1nterpacionales.
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Los viernes aparece la seccisn gastronémica Buena Mesa en la
que se ofrecen desde recetas de alta cocina hasta sugerencias
para las fiestas de cumpleafios de niAos, recetas de bebidas
alcohdlicas, para fiestas tradicionales o cocina regional. Buena
Mesa realiza una investigacién semanal sobre los precios de
frutas y legumbres y sugiere formas de preparar alimentos con los
mas baratos de la semana. Sugiere visitas a restaurantes,
clasifica y recomienda algunos lugares a los lectores por
expertos en comidas y bebidas., Esta seccién es patrocinada
basicamente por las cadenas de tiendas de autoservicio.

De 1lunes a domingo, El Norte elabora ademas suplementos

ccmerﬁiales en donde se vende y disefa desde 1a primera hasta la
altima pagina. En estas secciones se presentan a manera de
gacetillas o anuncios lo que en otras secciones se ofrece como un
servicio al lector, que va garantizado con la i1mparcialidad del
periddico a la hora de recomendar, criticar o demostrar las
fallas de los productos, servicios o bienes que se pueden ofrecer
al consumidor, sin importar si éste ®5 ©0 no anunciante del
perisdico.

De domingo a jueves el suplemento Expansién estd dedicado al
avance y difusién de tecnologtas vy empresas, productos vy
servicios. Los Jueves incluye en la altima pagina la Guia de la
Construccion, que pProporciona una visisen comercial para el
constructor. La diferenc1a con la seccién de Bienes Raices es
precisamente el enfoque estrictamente comercial de lo publicado,

mientras que en la seccion especializada se busca ofrecer un
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anunciante.

Los viernes elabora la. seccién Fin "de Semana en la que se

incluye informacién comercial .sobre restaurantes, . discotecas o

espectééulos. en ka ult§ma pégina’una Guia Visual del Gourmet en
donde se vendén 30 espacios para anuncios de restaurantes en
donde ademas se 1nserta 1nfDrmaci§n relacionada con las
espgclalidades y la aceptacion de tarjetas de crédito o cheques.

Viernes Sacial tiene una visién similar a Fin de Semana,
con la salvedad que se dirige a sucesos o eventos que regquieren
las empresas, individuos, agrupaciones estudiantiles o marcas en
particular. Accién es una seccién sabatina en la que se publican
los eventos deportivos desde el punto de vista del patrocinador e
incluye el deporte empresarial. Sociales en el Norte es una
seccién dominical que se elabora a partir de algunos eventos
sociales o religiosos trascendentes para una sociedad
tradicional. Se reunen columnas con informacién de belleza,
decoracion, medicina o©o moda y cuenta con horarios de misas o
itinerarios de vuelaos nacionales o extranjeros.

La primera fuente de ingresos de E! Norte es la seccion de
anuncios clasificados que incluye empleos, servicios del hogar,
avisos, ensefanza, viajes, compra-venta de bienes muebles e
inmuebles, entre otros, y que los domingos llega a tirar tres
secciones de 24 paginas cada una. \

Los domingos se elabora también el suplemento Magazzine en
la que se incluye una seccién que supla a la de espectaculos que

este dia no se publica, pero incluye también asuntos de moda,
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disefo, consejos para la décoﬁacx&ﬁ'del‘?ﬁbdiﬁ{ buenos modales,
horéscopos, peliculas, noticias ‘de’” “los ricas y famosos,

espectaculos, comentarios de ‘cine, riadia) televisisn y musica.
3.2 Ediciones Suburbanas

El _Norte elaboré un sistema  adicional para allegarse
anunciantes y atender neces:idades particulares de las diferentes
comunidades que 1ntegran la sociedad de Monterrey, por estratos
sociales asi como intereses econsmicos. Para ello diseRdé la
elaboraci1én de Ediciones Suburbanas que se editan a partir de la
division de la ciudad en cuatro regiones y son publicadas semanal
o trisemanalmente en formatos tabloides que llegan a tener de BO
a 140 paginas.

En estas ediciones se 1incluyen fotografias y reseRas de
eventos sociales de cuatro reqiones de la ciudad de Monterrey,
con la idea de mostrar sus Proplos eventos comunitarios a su
sociedades y posiciones comunes y evitar una interposicién de
eventos de comunidades que no tienen la misma posicién econéamica.

La légica de estos suplementos es la publicacisén gratuita de
los eventos sociales de cada comunidad 'con sélo solicitarlo al
periédico, aceptando la publicacién pagada de los actores de las
notas en caso de que se desee uha mejor posicion. Los folletos
promocionales de E£1 Norte las definen como "noticias de pequefo
impacto pero altas en intensidad que permiten al lector ser

participe de la noticia".
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Estos suplementos: Sierra Madre (que se publica en el
municipio de Barza Garci{a, N.L. donde se asientan las familias de
los grandes industriales regiomontanos) se edita los lunes,
miércoles y viernes con un tiraje de 17 mil ejemplares cada vez,
representa la segunda fuente de ingresos del perisdico; La
Silla, con wun ¢tiraje de 14 mil ejemplares (viernes); Las
Cumbres, con un tiraje de 9 mil S00 ejemplares; y Anadhuac con un
tiraje de 11 mil 500 ejemplares {sabado), se publica una vez a
la semana.

La edicisén suburbana Sierra Madre tiene una edic:ién con
caracteristicas similares a las otras tres. Sierra Madre en los
negocios mantiene la modalidad de las secciones de sociales, pero
promoviendo a los personajes y hechos més scbresalientes en la
esfera de los negocios, realizando una entrevista semanal a
algun hombre de negocios o emprendedor que vive o trabaja en uno
de los municipios cuyos habitantes tienen los niveles de ingresos
mas altos del pais.

Sierra Madre Jjuvenil esta dirigido a los Jovenes y
adolescentes del municipio de Garza Garcla, acude a las
universidades privadas, a las pistas de las discotecas y a las
fiestas particulares para difundir las actividades juveniles de
esta region de la ciudad. Incluye una agenda de los eventos
juveniles a realizarse durante la semana.

En esta secciones se elaboran de manera rotativa suplementos
comerciales con el nombre de Hogar y Gente en donde se publican

temas y consejos relacionadaos con arquitectura, jardineria y
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decoracisn.

! 'Texas y furismo en donde se canalizan anuncios provenientes
del extranjero, asi{ como informacién comercial sobre el turismo
mundial, e Informador Médico, edicién mensual de giro comercial
que incluye avances, tecnologia y servicios relacionados con la
medicina, sirviendo como medio para que hospitales, doctores y
laboratorios se anuncien para ofrecer sus servicios. Se incluye
l1a Gufa Comercial en la que se elabora un directorio en donde se
clasifican nambres, teleéfonos y ubicacian de centros
distribuidores de alimentas, aparatos, esparcimiento, estudios,
hogar, inversion, obsequios, reparaciones, salud, Servicios,
vestido, viajes y varios, que se realiza en las cuatro regiones
en las que se distribuyen las ediciones suburbanas y también
canalizan anuncios de personas relacionadas con la actividad
particular que se 1ncluye en los listados.

La seccién de reportajes especiales tanto de la oficina de
México como de la de Monterrey es la @ncargada de llevar a cabo
la realizacion de suplementos especiales que se dirigen a
aquellos eventos sobresalientes de la comunidad regiomontana gque
pueden dar lugar a un numero especial que se incluye en la
circulacisdn diaria del perisdico. Eatos suplementos se
desarrollaron en los primeros siete meses de 1991 en relacion
con la visita del presidente de Estados Unidos a Monterey,
suplemento de 111 pdginas, 45 de las cuales fueron insercicnes de
publicidad, asi come de la inauguracién del Metro de Monterrey,

del Centro Internacional de Negocios de Monterrey, del Museo de
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Arte Contemporanen de Monterrey o. de analisis @ de politicos e
intelectuales - sobre la mitad del sexenio de Carlos Salinas de

Gortari.
3.3 Metro y El Sol

Metro es un periédico en forma de tabloide de circulacian
diaria, que nacio con la idea de atender las necesidades informa-
tivas de 1los grupos sociales que utilizan este medio de
transporte colectivo recientemente inaugurado en la ciudad de
Monterrey, con un formato coémado, concise y de facil lectura
mientras un obrero se traslada a su centro de trabajo.

€l _Sol es un perisdico vespertino de forma tradicional que
fue el primero en surpgir de la Editora El Sol de la que llesva su
nombre y gQque por un error en su primer numero salio por la tarde.

El1 contenido de ambos da prioridad a las noticias
policiacas y de espectdculos nacionales e internacionales, as{
como a aquellas noticias nacionales e internacionales que
desarrollan temas de conversacién aunque no estén estrictamente
relacionados con el acontecer polfitico, econémico o social, y
cuyo mercade no es atacado por E)l Norte por el criterio editorial
que se utiliza en él.

Estos diarios cuentan con una pequefa planta de reporteros
propios relacionados con el trabajo de espectaculos, deportes y
algunos de seguridad publica, aungque este departamento form;

parte del grupo de subsecciones que elabora El Norte. €1 grueso
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de  la ‘informacién general que incluyen <se reedita de los
trabajos elaborados por los reporteros de £l Norte, tanto lncalésk
como de la oficina de México, en caso de que se encuentre alguna
noticia que pueda ser atractiva para su contenido y la mayor
parte de las veces es reescrita para responder al manual de
estilo de estos perisdicos.

El Metro tiene una seccisén diaria denominada Chispas en
dande se reciben cartas de los lectores sobre canciones,
problemas personales y se manejan columnas relacionadas con
chismes de la vida privada de los artistas. Su propia seccién de
deportes, anuncios clasificados, informacién metropolitana,
espacios de opinion y analisis, la pdgina tres con fotograftas de
mujeres llamativas y anuncios c«lasificados. Cada namero cuenta
con aproximadamente 64 paginas.

E} Sol tiene un menor numero de paginas, tira 20
diariamente, e incluyen basicamente columnas policlacas,

especticulos y deportes.

3.4 Informacidn Selectiva (Infosel)

Los sistemas computarizados para Ja arganizacién del
material informativo surgioé en EL_Norte en 1985, afo en que se

inicié un método de clasificacion tanto del material publicado
en el periddico come en los principales medios impresos de
comunicacién de México y el extranjero.

Se buscé no sélo generar informacién procedente del trabaijo
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de 1investigacién de los reporteros, s1no sintetizarla vy
almacenarla sistematicamente y giééri’buifXa mediante la consulta,
en . tiempos relativamente cartos, de bases de datos
interconectadas jocal e internacionalmente por medios
electrénicos.

Informacién Selectiva, S.A. (Infosel) es una empresa
subsidiaria de Editora el Sol, gque busca generar un instrumento
de almacenamiento masivo de informacien que permita tener
selectividad en los procesos de busqueda y recuperaciaon de los
materiales, de manera general y sencilla, con lo que se atienden
y facilitan las formas de investigacién hemerografica de ciertos
temas que estén trabajando los reporteros, Yy se genera un nuevo
foco de comercializacién para la empresa informativa.

Infosel conforma una base de datos sistematizada que permite
realizar en pocos minutos buasquedas de informacién de archivos
interconectados via satélite, que tienen como base la ciudad de
Monterrey, y que a partir de la solicitud de temas con palabras
clave, organiza en pocos minutos un listado de todos los textos
publicados con estos temas o© en 1los que aparezcan las palabras
solicitadas, en un periodo establecido como delimitacién del
tema.

En entrevistas publicadas en medios especializados, los
directivos de esta nueva empresa explicaron que lnfosel ingress
en los mercados de consulta con el objetivo de atacar el negocio
de la venta y reciclamiento de informacidén por medios alternos al

papel.

97



Intfasel entré al mercado desde 1984 almacenande en este
sistema informacién de 150 publicaciones en 80 discos &apticos,
came New York Times, El Norte, Excélsior, Novedades, La Jornada,
Proceso, Newsweek, Computerworld, Businessweek, entre otros, para
destinarla al servicio en linea.

Infodex tiene ademas del manej)o de texto, la capacidad de
presentar estadisticas y datos numéricos, con 1nfarmacioéen en
imagenes plasmadas en caricaturas, fotografias, mapas, diagramas,
etc.

Infosel interactivo permite consolidar 1los servicios de
consulta de base de datos con enlaces en via satelite desde
Monterrey hacia la Ciudad de Mexico y los Estados Unidos,
distruibidos en nodos que facilitam la comunicacién telefonica
local. Para las ciudades de la Republica Mexicana que no quedan
cubiertas por esta red, la alternativa es el contacto en larga
distancia, hacia cualquiera de los nodos existentes y con una red
Telepac que se pandra en marcha en el futuro. Existe también la
expectativa de ampliar la transmisién hacia naciones europeas y
de Amércia Latina, regiones en las que 1los usuarios podrian
recibir la sefal conducida dentro de la red mundial InfoShare
praoyectada para compartir informacién de varias base de datos con
la de Infosel.

A fin de dar informacién financiera inmediata (del mismo
modo que lo realizan los grandes consaorcios i1nformativos de los
E€stados Unidos y Europa comoc AP Dow Jones, por ejemplo) se

organizdéd un sistema de Infosel Financiero, con 1lo Que se
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trascendis la - idea de que " la empresa debe vender, ademis de
periddicos, infarmacisn distribuida paor métodos que vayan mas
alla de los tradicionales y en formas momentaneas, casi en el
momento mismo de la generacién informativa.

Infosel financiero es un servicio electrénico que distribuye
datos econémicos a mercados donde la toma de decisiones exige
estar basada en informacién precisa y opartuna, atendiendo las
necesidades de hombres de negocios, organismos gubernamentales,
empresas de seguros, bancos, entre otros.

Este si1stema se genera a partir de la informacisn que
producen analistas y periodistas especializados que revisan y
actualizan en poco tiempo, datos de la Bolsa Mexicana de Valores,
los principales diarios nacionales e internacionales, agencias
noticiosas interpacionales, dependencias gubernamentales y bases
de datos relacionadas en México y el Mundo.

El proyecto arrancé en 1990, y opera en las ciudades de
México, Monterrey y Guadalajara, con la posibilidad de distribuir
informacien financiera a cualquier suscriptor que lo requiera
de forma simultanea en cualquier lugar de la Republica Mexicana a
partir de una computadora perschal con capacidad suficiente de
memoria y una conexién con el satéjite Morelos. A partir de
junio de 1991 el servicio estd disponible también en Nueva York,
abriéndose a la competencia a nivel internacional dentro del
proceso de apertura y globalizacién que se genera en términos
econémicos en Meéxico.

El sistema distribuye informacién del Satélite Morelos a las
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zonas urbana‘s‘, y de allLse: \retr,_a‘ns’mite,'inedliante una antena local
con la: m;sma' capacidadde p;:'teh:‘iva."f}o'gue p;ermite reducir. costos
de distribucisén a. los usuarios. '

Infosel Financiero ofrece ‘noticias financieras publicadas al
dia en los principales diarios y. la informacion preliminar de los
sucesos gque serdn noticia “al)l dia siquiente. Ademds un reporte
corporativa que incluye analisis técnicos, - perspectivas de
utilidades, informes trimestrales y noticias relacionadas a las
principales emisoras del mercado de valores. Mercado Bursatil
formado por noticias y rumores que impactan al mercado de
valores, los movimientos, en tiempo real, del mercado de dinero,
tasas que operan en las diferentes mesas de dinero, subastas del
Banco de México, aceptaciones bancarias y papel comercial entre
otras informaciones. Elabora ademas una agenda financiera que
incluye fechas de los eventos financieros de mayor relieve a
nivel nacional: convocatorias, asambleas, juntas de consejo,
reportes de dividendos, etc. Una seccién de cotizaciones de
monedas y metales, un flash naticioso internacicnal, un reporte
de las principales baolsas de valores del mundo, incluida la
mexicana, y una coleccién de series de tiempo de las principales
variables econémicas cuyo comportamiento se actualiza continua y
automaticamente.

Todo ello, se renueva constantemente y se distribuye al
instante a traves de un’ sofisticado sistema de
telecomunicaciones que forma parte del patrimonioc de la empresa.

Los usuarios deben poseer una computadora personal con un
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minimo de 1.% Megabytes de memoria de capacidad - de
alamcemnamiento y 640 kbytes de memoria RAM. Los costos de
utilizacién se conforman con una cuota de inicializacién de 100
délares, Una- renta mensual de 80, Los cargos en linea son 0.40
délares el minuto, 2.50 délares por articulo seleccionado, 1.75
por articulo parcial, 2.50 por articulos de flash noticiroso,
seis doélares por tablas econométricas, 1.50 por busquedas
permanentes fuera de linea, y 0.25 centavos de délar por cada 500

caracteres que se envien por correo electrénico.
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CONCLUSIONES

E1 alto nivel de credibilidad que mantiene un periédico como
este dentro del sistema politico podria empezar a conformar un
nuevo modelo de relacién entre prensa y estado, y a la prensa
como un poder en si mismo legitimo y Que legitime al mismo txemﬁn
al sistema politico dentro de un proceso de transicién como en el
que se encuentra México.

De cualquier modo aun gquedan varias preguntas en el aire

sobre los efectos que realmente tiene esta empresa en el ambiente
palitico y sy capacidad de influencia para mediar las decisiones
econgmicas.

La situacién de El_Norte se mantiene en un ambiente
vulnerable por varias razones: en sentido estricto no cuenta con
competencia alguna en el 4mbita regional o nacional que pudiese
enfrentarlo de negocio a negocio, aunque algunos observadores
consideran que el mercado es suficientemente amplio para evitar
debilitar a esta empresa periodistica en términos de anunciantes,
ventas de publicidad y circulacién. Por otra parte, el nivel de
circulacién que mantiene, a pesar de ser de los mas altos del
pais, sigue siendo muy reducido si se toma en cuenta que el
tiraje total apenas sa llega al 10 por ciento del total de
personas que tieren mds de 18 aRas en el Estado y a nivel
nacional varia de 18 a 30 mil ejemplares, cifra mas alta que el
tiraje total que dicen tener algunos de los perisédicos que se

llaman nacionales.

102



En el ambiente polftico.. el  nivel de credibilidad que

mantiene - podria generar - Que pﬁr‘ parte dél sistema se generen
formas de control que reduzcan 'ig influén:la que el periédico
puede tener y que se poedrian empezar; a detectar en varias formas:
. - En primer lugar, la _posicién que mantiene el director
gengral. Alejandro ' Junco de la Vega, en el conse)o de
administracién del grupo financiero Abaco-Confia, que podria
implicar el inicio de un conflicto de intereses econemicos y los
editoriales, que se enfatiza mas dada la similitud entre el
proyecto empresarial regiomontano defendido desde la linea
editorial del perisdico con el proyecto nacional 1mpulsado desde
el gobierno.

- La cercantia que mantienen algunos miembros importantes
del perisdico con algunos circulos oficiales que les ha permitido
establecer un flujo suave y certero de i1nformacién privilegiada,
que en el largo plazo podrt{a poner en una situacisdn de desventaja
al periédica si se cerraran las flujos informatives y nao
existiese una forma alternativa de analisis de informacién que
les permita ser independientes del estado en el momento de
generar temas a discusien de 1a opinién publica.

-~ El__ Norte entendido como uma marca ndustrial, en
términos estrictos no tiene competencia, gque podria llegar a
generarse en caso de que algunos grupos 1ndustriales como los que
apoyaron su surgimiento si1entan en algun momento el periédico no
refleja con toda certeza sus intereses y necesidades. Esta

posibilidad no es remota dada la situacién que mantiene el
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perisdico El__Porvenir. Ello implicaria ademds de la posibilidad

de compartir anunciantes en el mercado, un procesoc de
movilizacién de personal que podria poner en desventaja a EL
Norte.

~ La dependencia que existe en el desarrollo del proyecto
de Infosel de fuentes qubernamentales serifa un tercer factor de
presién oficial, dado que aproximadamente el 85 por ciento de la
informacisn que se manej)a en linea proviene de fuentes oficiales,
que su transmisian depende de la instalacién de satélite ubicado
en la Bolsa Mexicana de Valores Yy la concesion de su podrf{a
obligarlos a establecer una relacison similar a la que mantienen
los concesionarios de la radio o la television.

~ Debido al nivel de credibilidad que mantiene el

perisdico, en un proceso de sucesién presidencial como el que se

iniciarad en México a partir del afo préximo, €1 Norte debe medir
hasta donde debe buscar figurar e ainfluir el proceso {(dado los
intereses que se empiezan a reflejar en ¢l) porgue podrian poner
en wuna situacién muy delicada que podria debilitarlc como
institucian.

- El impacto de la empresa periodistica a nivel regional y
nacional debe iniciar un proceso de maduraciéen y de mayor
informacién por parte del personal que elabora el diario. Es
decir, en algunos aspectos el periédico debe perder su aire
provinciang y saber medir los efectos politicos, econémicos o
saciales que pueden tener los materiales que maneja y que

propician errores que en ocasiones llegan a manejarse muy a la
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ligera por parte de editores. Por otra parte, las medidas ce
crecimiento debiesen planearse en funcion al gradgo’ de
independencia informativa de agentes externos a las del prooio
periédico, de tal forma que El Norte sea capaz de cantar en tc2os
los momentos con sus propias versiones y busqueda de datos dertro
del pai{s, sin perder con ello su identidad regiomontana.

El proyecto empresar:al del periédico podria ser un modeis a
seqguir en la relacién prensa-Estado, si en realidad se bisca
impulsar un modeleo de expresién nacianal cuya revisisén en México
ha venido realizandose desde hace 15 afos aproximadamente. E£r un
procesn de transicion como el actual en el que existen mayocres
actores que influyen en la toma de decisiones politicas y
econamicas, mantener espacios abiertos a la expresisn de éstos en
la generacién de 1la agenda de prioridades nacional, poaria
implicar una mayor movilizacien y reflexién del acontecer
pcl;txca nacional.

Ahora bien, <qué tanto debe corresponder al Estade impulsar
este tipo de empresas y en qué forma hacerlo para evitar reperair
los vicios que mantienen a la prensa mexicana en mveles de
credibilidad tan bajos que deslegitiman al propio sistema? y opor
otra parte <qué tanto debe una empresa periodistica mantererse
alejada de las fuentes gubernamentales de tal modo que evite que
éstas las copten o las controlen?

La transformaciéen de la relacién  prensa-estado en Mexico
podria generarse como un reflejo de 1o que sucede en o%ros

Ambitos del pais. Asi{ como el sistema de representacién politico
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ha venido modificéndose para ampliar las opciones y espectaﬁ\;as
de 1os electores 9 ha tendido a obligar é un. mayor
profesionalismo Yy arganizacion por parte de partidos,
organizaciones y gobierno que tienden a ser mas competitivos, es
necesaric que esta nueva complejidad sea expresada de manera
organizada y abierta por la prensa, s1n que esto se considere
como un factor de riesgo para la legitimidad politica. Del mismo
modo, es preciso reconocer que €1 sistema politico mexicano
tiende a perder el nivel consensual que se traducia en un
discurso homologado de representacién y por tanto las decisiones
que emanaban de un gobierno de esta naturaleza eran un refle)jo
del consenso nacional para convertirse en un espacio social
vinculado pero no representativo de la sociedad.

La propuesta de Luhman que redimensiona la concepcién de
opinién publica a un espectro de generacicsn de temas sobre los
cuales se genera una discusién nacional es muy praovocativa para
tratar de reconceptualizar la relacisn prensa-Estado y en
particular para seguir propiciando temas alternativos a los
oficiales, a pesar de la coincidencia de proyectos existente en
esta coyuntura, manteniendo y fortaleciendo la expresien de

diferentes actores en la edicion diaria de El__Norte, quizd una

forma de elaborar una edicion de caracter nacional sea factible a
la apertura a grupos o sectores que trasciendan la comunidad
regiomontana, sin perder por ello el regionalismo que 1o ha

caracterizado.
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ANEXO 1

' Secuencia de un tema publicado en E) Norte



En este apartado se presenta el seguimiento de
un tema publicado por E1 Norte en relacién a un
conflicto suscitado  entre industrias regiomontanas
y el gobierno del Departamento del Distrito
Federal, que llevé a la modificacién de la politica
gubernamental.

El problema se manifesté cuando el D.D.F.
solicits a las empresas productoras de sanitarios
regiomontanas la compra i1ntensiva de retretes con
caracteristicas particulares. Elle tenia por
objeto integrarlos al Programa de Usc Eficiente de
Agua (PUEDA).

Los productores se negaron a elaborar los

productos que les requerian, aduciendo que sus

moldes de produccian no se apegaban a los
requerimientos gubernamentales. ta respuesta
oficial fue buscar los produc tos con las

especificaciones necesarias al PUEDA en el mercado
extranjero, e inicié la importacién de sanitarios a
un precio superior al existente en el mercado

nacicnal.
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Esta informacisn fue filtrada por . los
empresarios a El Norte lo que provocé un
sequimiento por parte de los reporteros en la
Ciudad de México en todas las 1nstancias
gubernamentales. En diciembre de ese a#fio, el
Congreso de la Uniésn establecié en la Ley de
Egresos del D.D.F. l1a prohibicisan de importar
retretes, si las necesidades del PUEDA podria

satisfacerse con productos nacionales.
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INFORMACION SELECTIVA - S, GA,-.DE Ci:V.

Fecha Actual : 04/FEB/92

FECHA -> 11/D1C/90
PUBLICACION -> EL NORTE . s N T
ENCABEZADO -> PAGA EL DDF AL DOBLE SANITARIOR IMPORTALOS

CONTENIDDO

Peqa'el DDF al doble senitarios importadoes

p :
En Mxico cuesatan la mitad, pero pretieren modelos extranjeros
Por MARTIN PEREZ CERDA s
EL NORTE / Especial

MEXICO., Dic, 10.,D El Departamentoe del Distrito Federal (DDF) est
importande sanitarios ""ahorradores de agua’’ al doble del precio dgue
nagqar/a s8i los hublera comprade en Mxico,

Estos inodoros est n siendo comprados a emnresas de Estados Unidos v
Venezuela y le eat n costando al DDF unos B6.4 d"lares, es decir 2%5 mil
pesos .,

El precio del misme sanitarieo, si lo comprara <]l DDF a productores
nacionalen, ser’a de 43 d”jiares en promedio,

Una investigaci™n realizada por EL NORTE revel” que la Subsecretar’a de
Comercio Exterior antariz” la compra en el extreniero de ios inodoros el 19
de junio del presente afo,

Esta decisi”n se tom” despus de que un mes antes (mayo 3 de 1990) la
misma dependencia neq” la antorizaci”n al DDF. araamentando aue las

empresas mexicanas pod/an surtir el pedido,

La solicitud fue hecha por Jnan Manuel Mart/nez 3arcfa. director qeneral
de Construcci’”n y Operaci”n HidraMlica del DDF.

En ella se precisa un primer pedideo de importaci”n por 150 mil
sanitarios. que ger n utilizades en el Programa del Ugo Eficiente del Aqua
(PUEDA)Y .

Este plan contempla cambiar 2 millones de inodoros en los edificios
nblicos y canas de la cludad de Mxico,

' acuverdo a documentos obtenidesa los sanitarios importados ya inqresaron
AL Pafa nor (a aduana de Nuevo Laredo., y ol agente aduanal encargade nor el
DDF para el tr mite es Francisco J, Lerma.

LA HISTORIA

Bl PUEDA fue aprobado por Manuel Camacho 87175, redente de la Cliudad de
Mxico., y fue pregentado en junio de 1989 al Presidente Carloa Salinas de
Gortari.

En la primera etapa o contempla la adquisici”n de 600 mil sanitarios., de
log cuales una parte ya tue <omprada a productores nacionales.

El programa es m 8 amplio ¥ e espera que esta cifra se tripligue ya que
8¢ pretende conmbiar tembin 10s inodoros de las casas-habitaci®n del
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- praq.

Listcito Federat.

Estos sanitarios utitizan en su consume 6 litres de agua. en luaar de los
i/ litros de losg actudlmente existentes.

El 1DF opt” por importar los sanitarios a un precio de 62.6 d”lares, al
endl hay que agqreqacle el arancel o la importaci”™n y el Impuesto al Valor
Anreqado,

La aplicaci™n de estos grav menes elevan el precio a 86.4 d”lares (unos
L2.% d”lares del aroncel y 11.3 rdel LVA),

L& empresas eMtranieras que le vender n al DDF el producto gon la
Manst ielrl Plumbhing Products, de Histados Unidos, y CompaS$la Venezolana de
Cer mica,

El permiso de importaci™n fue anterizadoe por Decio de Maria Serrano,
dAirector general de Controles al Comercio Exterior.

La nrimer solicitud. del 3 de mayo de 1990, fue rechazada por Hugo Licona
Licona, director de Dictamen ¥ Servicios al Comercio Kxterior, a nombre de
hecio de Maria Serrano.

""...Esta secretarfa ha resuelto negar la autorizaci”n previa a la
adouigici®n solicitada en virtud de que existe produccili”n namional por
nurte de las siquientes empresas:

"r"Antora., FYCSA. Vitromex. BaSos y Acabados Mayoristas, (y) Procemex'',
se gesal” al contestar el pedido del DDF,

Para e}l 19 de junio de este aso. se revoc” la primer declsi”n y De Maria
Serranc autoriz” la importaci’n de los sanitarios.

La forma de pago que emple” el DDF fue a travs de una carta de crdito
del Bunco Macional de Comercio Exterior, por lo que puede considerarse como
un operacl™n en efectivo.

En contraste la tradicional forma de pagar a un proveedor mexicanoe, es a
Plozos de 30, 61 o 90 d’as.

Joaqu/n Recanier, director de PUEDA, cuando present” este programa,
sesal” que en su implementaci’™n se gastar/an 417 mil millones de pesos
funos 170 millones de d”leres),

Agrea” que se planeaba reemplazar unos 2 millones de sanitarios en la
~iundad de Mxico,

El PUEDA contempla reducir el consumo del agua en la ciludad de Mxico en
1y miltones de litros diarios. al concluir Aau implementaci”n,
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INFORMAGION 'S EB:L E:C.T/] S AL DBILLC, WV,

i 'Fecha Actual i+ 04/FEB/92

FECHA -> 12/DIC/90 o
“"PUBLICACION.-> EL NORTE T RS >
ENCABEZADO '~> MAKIAVELO/ TAL Y COMO Lo PRONUSTICAHOS. AYBR 58 HIZO OFIC

CONT B N L DO uiloiny ity

1./~ TAL y como aqu/ lo pronosticamos, ayer se hizo eoficial que ser: hasta
enero cuando se defina el juego sucesario tricolor...

2.- LOS enviados especiales Agust/n Basave Ben/tez y Ren ""El Chixr/n'®
Villarreal cantaron a los cuatro vientos la f"rmula que habr n de sequir
los Buspirantes a ocupar la silla de Jorge TreviSo...

1.- ¥ COMO ya eat cantado que ei que Se mueva se quema. todo apunta para
que la poca navide$a pase sin novedad...

2.~ AUNOUE no puede descartarse que algin acelerado pretenda adeiantar el
nacimiento del NiSo Tricolor, por 1o que habr que estar pendientes...

1.- AHORA que en el frente telef”nico tordo est decldidb y adiudicadae, las
haterias empresariales voltean ya hacia su pr”ximo obietive, ..

2.~ Y MIENTRAS Carlos Slim result” triunfador en la lucha por TEIMEX y ya
hace planes pera el futuro, en el mbhito bhancaric la pelea eat apenas
comenzando, ..

1.- SERA haata despus de que termine la valuaci™n, all por el mes de
enero, cuando los protagonistas deber n tener listas sus armas nara empezar
la puia por las instituciones financieras...

2.~ PODEIS ir pronosticande que Roberto Hern ndez. principal perdedor de
la guerra telef™nica, estar en primera fila a la hora de la repartici”n de
logs bancos..

1.- Y SI se confirma lo que ya es ""vox populi’’' all en Chilanqelandia,
el director de Acciones y Valores de Mxico pasar directito a diriqgir loms
destinos de Banamex. ..

2.- SIN descartar que el susodicho lleva mano tamhin para al final
decidirse mejor por Bancomer...
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- Pag, 2

1,~- Y AHORA, que pase Felipito al pizarr”n...

2,- A VER Felipito, sl el Departamento del Distrito Federal est
importando 150 mil sanitarios a 255 wmil penoe cada uno, (cu nto gastar el
Gobterne capitalino en ese rxengl”n?.,..

1,- NO POS ego emt ref cil profe, si{ aplicamos la mentada multiplicaci”n
que usted nos enses™ l'otro d’a, salen 38 mil 250 millones de penmos...

2.- MUY bien, PFelipito, muy bhien...

1.- PERO dice mi am que algo huele muy mal en la compra de esos que usted
les dice sanitarios...

2,- -FELIPITO!...

1.- PORQUE los mentados excusados de importaci™n est n saliendo 19 mil 127
millones de pesos m 8 caros que s8i se compraran en Mxico...

2.~ -FELIPITO!...

1.- ¥ DICE mi 'am que la ida al baSo pretende ser aMn peor, porgque los
chilangos quieren comprar hasta DOS MILLONES de servicios, lo que da un
total de 510 mil millones ce pesos...

2,- ~FELIPITO!...

1,~ ¥ OQUE ni salgan conque son de mejor calidad, porque si le revisan bien
ver n que los sanitarios resultan estar hechos en Mxico...

2.~ -FELIPIIITOOOO!..,

1.~ TIENE usted 100 en matem ticas Y < lculo, pero cero en espafol y
civiemo; conque mi ‘am , conrque excusados, conque profe, conque
chilangos...

2.- MUCHACHITO ste...

1.- LA que anda buscande cobljo, perc no para ella sino para la gente
necesitada, es3 la diputada federal Mar’a Elena Chapa...

2.- LA interfecta anda buscando almas caritativas que deseen donar ropa,
calzado, muebles, comida o juguetes para endulzar la Navidad de los niSos
de su Noveno Distrito,..

1.~ LOS interesados pueden llevar sus donativos al comit de campasSa de la
compaSera Mar/a Elena en Avenida Eloy Cavazos 4060 de Guadalupe o llamar al
60-19-27 y al 60-19-28...

2.- SALE y vale,..
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INFORMACION SELECTIVA

Fecha Actual i’ 04/FEB/92
FECHA 7077 =3 13/DIG/90
PUBLICACION -> EL NORTE :

"ENCABEZADO -3 DEMANDAN INVESTIGAR' COMPRA DE

CONTENID

Demandan investigar compra de Banitar@oé o

Productores del Pass denuncian que hay"iﬁferéée‘

SECOFI se justifica,......vvvh00.148A - o .
EL NORTE/Especial

CABEZA, BALAZD Y NOTA TODA NUEVA

MEXICO, Dic. 12.D Productores nacionales denunciaron hoy que existen
gSesales de corrupci”n e intereses creados de parte de las auntoridades del
Pepartamento del Distrito Federal y de la SECOFI en la importaci”™n de
sanitarios extranjeros.

Demandaron que las autoridades competentes realicen una investigaci®™n a
tondo.

EL NORTE revel” el martes que 1 DDF est comprando sanitarios en Estados
nidos ¥ Venezuela al doble de lo gque cuestan en Mxico.

Mientras all se padga 86.4 d”lares por unidad, aqu’/ cuesta 43 d”lares,
segin la inveatigaci’”n

"7 (C"mo es posihle que las autoridades opten por comprar sanitaries a
empresas extranjeras a precios m g altos y con la misma calidad que los
mexicanos?''. prequnt” Jaime P ramo, gerente general de BaSocs y Acabades
Mayoristas del DF.

T"TEsto no tiene otra evplicaci”n mas la de que Be trate de un acto de
corrupci™n’’ . agrea”

Los fabricantes del Pals seSalarun gque s/ existe producci”n nacional
sutiente para surtir las necegidades del DDF a un precio de entre 40 y 4%
d”leres (entre 120 y 133 mil pesos).

Indicaron que si no le venden esg debido a que no cumple con el pago
pactado en los contratos.

P ramo sefal” que la importaci”n de sanitarios obedece a intereses de
altos funcionarios del DDF,

Exnres” que al importar los sanitarios se est  jugande en contra de las
enpresas nacionales. gque generan empleeos y pagan impuestos.

En Monterrey. Bernardo ElooMa, presidente del Consejo de Administraci™n
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del Grupo Lamosa, se$al”™ que es il”gico que el DDF importe sanitarios
cuando los puede adquirir en el Pa’s a mitad de precio.

Indic” que los empresarios mexicanos dejaron de venderle manitarios al
DDF, debido a nunca pag” en las fechas convenidas las facturas,

""Cuando compran sanitarios en Mxico me tardan mucho en pagarnos, por
€80 ya no queremos venderles'', explic”.

En contraste el DDF pagar al proveedor extranjero con carta de crdito
los sanitarios, que es como un pago en efectivo.

ElosRa seSal” que en Mxico se fabrican inodoros de excelente calidad.
comparablen con los importados.

""Lo que sucede es que en el DDF hay excesiva burocracia,. y por eso
recurren a la importaci”n de los sanitarios®', dijo.

Indic™ que una muestra de la calidad del producto mexicano, es que las
empresas nacionales est n exportande a Estados Unidos.

""Nomotros preferimos exportar a Estados Unidos a un precio de 38 d”lares
por sanjtario (114 mil pesos) a venderle al DDF'', dijo.

Por su parte, funcionarios de la SECOFI dijeron que me permiti™ la
importaci”n de sanitariocs "ahorradores de agua' por haber insuficiencia en
la producci”n nacional,

Ernesto S nchez, funcionario de la SECOFRI, dijo que la auntorizaci”n de
importaci™n la dieron, porque los productores nacionales no ofrec’fan la
cantidad requerida por el DDPF.

""Bl asunto de la importaci’n de los sanitarios es un tr mite, porgque la
SKECOFI solo lo autoriza molamente’’ expres”™ S nchez, quien ea gecretario
particular de Decio de Maria Serranc, director de Controles al Comercio
Exterior.

e Maria Serrano fue quien auntoriz” la importaci™n de 150 mil sanitarios
de Eatados Unidos y Venezuela,

Estos sanitarios ser n usados en el Programa del Uso Eficiente del Agua
(PUEDA), que intenta reducir el consumo del vital l7quido, utilizando
inodoros que consumen 6 litros, en ver de los 16 que emplean los actuales.,
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I NFORMACTION SELECTIVA S. A, DE €.V,

Fecha Actual : 04/FEB/92

FECHA -> 14/D1C/90
PUBLICACION -> EL NORTE
ENCABEZADO ~> SIGUE DDF COMPRANDO LOS INODOROS MEXICANOS

CONTENIDO

Sigue DDF comprando
tos inodoros mexicanos

B
Por FRANCISCO J. VILLEGAS

pesar de que el Departamento del Distrito Federal est comprande
sanitarios en el extranjero, la industria mexicana contina vendindole a
este organismo pblico, como en meses anteriores.

Rodolfo Fern ndez. director qeneral de Vitromex. dtio que las empresas
nacionales no sufren ningXn rezago en su actividad porque el Departamento
del DF sigue adquiriendo los inodoros mexicanos.

T"Las empresas mexicanas productoras de sanitarios y accesorios para
basos. no han dimiminuido su actividad.

**Porque continian participando en los proyectos del Departamento del
Distrito Federal'', meSal™ el directivo,

Las autoridades del DF implementan el Programa de Uso Eficiente del Agua
(PUEDA), en la Ciudad de Mxico.

Una de las etapas del programa es dotar de sanitarios ahorradores de agua
a lom edificios de dependencias pRblicas que Se ublcan en el centro de esa

ciudad,

Para ello fueron comprados en el extranjero 150 mil manitarios
ahorradores de agua a una empresa estadounidense y a una venezolana.

Sin embargo, indic” Fern ndez, esto no afecta a la industria nacional
porque el Departamento continia comprando los inodoros mexicanos.

""Creemos que la decimsi”n del Departamento del Distritoe Federal de
impertar sanitarios ea de car cter temporal, no durar por mucho tiempo.

""Lo que 87 es permanente’’, expres®”, ""es la compra de inodores a las
empresas mexicanas'',

Hasta ahora son cinco las empresas mexicanas que siguen surtiendo los
pedidos que hace ese Departamento; y pueden ser m 8 en los nr*ximos mesesn
cuando se llegue a otras etapas del programa.

No obstante, dijo, en caso de que el Departamento del Distrito Federal
contin®Xe importando, las empresas nacionales deber n practicar el comercio
internacional.

""De persistir la importaci”™n de sanitarios, deberemos optar por dedicar
parte de nueatra producci™n de sanitarios ahorradores de agua al mercado
internacional. .

"“Contamos con la calidad y con los precios’', mesal”, ““para incursignar.

con xito al comercio mundial’’.
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INFORMACION SELECTIVA S A, DB C. V.

Fecha Actual : 04/FEB/92

FECHA -> 18/P1C/90
PUBLICACION -> EL NORTE
ENCABEZADO -> DICEN IMPORTAR SANITARIOS POR INCAPACIDAD DE ABASTO

CONTENIDO

Dicen importar sanitarios por incapacidad de abasto
D

Por MA. LUISA DIAZ DE LEON
EL NORTE / Mxico

MEXICO. Dic., 17.- El Departamento del Distrito Federal import” inodoros de
Ertados Unidos poraue la posibilidad de ahastecimiento en tiempo, calidad y
precio de la industria mexicana result” desafortunadamente inferior a las
necesidades, diio hoy Daniel Ru/z Fern ndez.

E)l Secretario General de Obras del DDF expres” que esta medida oblig” a
ios productores nacionales a transformarse y ajustarse a la norma para la
fabricaci”™n de muebles de bajo consumo,

""Los precios de los muebles sanitarios var’an dependiendo de la calidad
de los mismos’', dijo.

""El mueble importado tiene un valor mayor al mueble m s barato que se
tabrica en Mxico, pero su precioc est abajo del promedio de los muebles de
la misma calidad fabricados aqu/’’', asadi”.

Ruiz Fern ndez agreg” que en el mercado internacional ios precios

obtenidos fueron los m 5 barates bajo las normas establecidas'”.

Los precios de loms inodoros nacionales varfan seqRn su diseSo y calidad ¥
van desde 125 mil a 4 millones 477 mil pesos, expres” el funcionario.

Loa importados son de calidad intermedia gue supera a los muebles
econ”micos de producci”n nacional y se est n adquiriende & 240 mil pesos
aproximadamente, expres®”,

Fern ndez aSadi’” que en vez de estar ante un fen"meno de corrupci”™n se
est ante un programa innovador que ha tenido que vencer las reaistencias
naturales para lograr la reconversi”n de la industria nacional,

""No obstante que este programa representa un nuevo mercado para
estimular la inversi”n y el empleo nacionales, no todos los fabricantes lo
entendieron con la miema rapidez.

""No se ha cobrade m 5 carco, pero en efecto se ha tenido que pagar un
precio por la transici™n tecnol”gica, que e3 preferible que haber comprado
muebles sanitarios que no hubieran cumplido las normas y habr/an dado al
traste una soluci”™n benfica®’, asadi”.

El secretario general de Obras afirm” que antes de decidir la compra de
los sanitarios en el extranjero se abrieron tres convocatorias, pero que
dende el arranque del programa hubo resistencia, retragsos y mala calidad en
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los productos nacionales.

""Para entrar en los concursos se estableci’” un criterio sumamente laxo,
aceptando que concursaran los fabricantes que tenfan un /ndice de
aprobacin de S0 por clento’’, sefal”,

Fern ndez dijo gque a pesar de que en varias ocasiones pe han publicado
acverdos y normas gque obhligan & la sustituci™n de tecnologlas. no fue sino
hasta que el regente, Manuel Camacho Sol/s, convoc” a log fabricantes de
sanitarios que se inici”™ el proceso de reconversi”n de la industrias en este
ramo.

Afirm” que el Programa para el Uso Eficiente del Aqua (PUEDA) es el m s
rentable para la Ciundad de Mxico.

Fern ndez afim” gue un d/a despus de que arrancara el PUEDA. el 29 de
1unio de 1989, Camacho Sol/s me reuni” con los fabricantes nacionales para
informarles y pedir su apoyo al programa.
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INFORMACION SELECTIVA

Fecha Actual : 04/FEB/92
FECHA -> 20/D1IC/90
PUBLICACION ~> EL NORTE
BENCABEZADO -> LIMITARAN AL DDF IHPORTAR ‘SANITARIO

CONTENIDO

Limitar n al DDF importar sanitarios

14
Por ANA VILA-FREYER y COSME HACES
EL NORTE / Mxico

MEXICO, Dic.19.D La representaci™n del Distrito Federal en la C mara de
Diputados, dictamin” hoy suspender la importaci”n de muebles sanitarios que
ven’a realizande el Goblierno capitalino, dentro del Preoqrama Uso Eficiente
de Aqua.

Dentro del dict men de la ley de Eqresos del D.F.. que se discuti” esta
noche en la sesi™n de trabajo de la © mara, se emtableci” que los muebles
de baso deber n ser de fabricaci”n nacional.

*"3i bien esta Conisi”"n entiende gque la adquisici™n de sanitarios en el
extranjero es una medida complementaria, el Departamento deber promover
entre loms fabricantes naclionales la elaboraci™n de retretes en calidad y
cantidad suficiente, establecieron los legisladores.

EL NORTE hizo pA&blico la semana pasada rque dentro del PUEDA, el
Departamento del Distrito Federal, DDF, habl/a preferido importar sanitarios
al doble de su precio en Mxico, en lugar de comprarlos en el mercado
nacional.

El PURDA es un programa que entr” en funcionamiento, & propuesta del
regente Manuel Camacho Sol/’a, que consiste en sustitulr los retretes por
unos que consuman menos cantidad de agua.

En el dict men aprobatorio de la Ley de Eqremos del D.¥. se eatablece que
la importaci”n de 85 mil muebles sanitarios se realiz™ para concluir la
sequnda etapa del PUEDA, en el plazo de pr”rroga otorgado por los
legisladores.

En la fracci™n III del Art/cule 20 de la ley, los diputados establecen
ardem s que en todos los programas que promueve al Gobierno capitalino se
aprovechar Jla mano de obhra local y se emplear al m ximo la capacidad
instalada productiva y de servicios para abatir costoas innecesarios.

El dictamen autoriza al DDF un gasto de 10,9 billones de pesos.

De este presupuesto, el 45,8 por ciento, ea decir 4.98 billones. ser n
ingresos propios del Gobhierno capitalino y 43.2 por ciento mser n ingresos
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E) Gobierno Federal rﬂali*ar transferencias: netas por:729,9 mil millones

As pesor, e dedir el 6.7 por ciﬂnto. y tendr un financiamiento neto de

4°10.mi) ‘millones. . N B S ; 2R

NESCARGAN 6 TRAILERS

S trallers cargados de sanitarios ‘de fehriceci”™n norteamericana
Llegaron hoy o las hodeqas del Departamento del Distrite ¥ederal

Los inedoros procedentes de Estados Unidos son de marca Mansfield, 3

formen narte del nedido de 35 mit unsdades oue o)l Departomento del Disteito
Federal hizo.

En lasn bodeges ""Cerro de la Eptralla'® del DDF cuatroe trailers con
nlacas de del estado norteamericane de Maine y otros dos con placas de
Tenpessee. cado une con 500 canitaries y SO0 cajes de dep”sito de anua.
comenzaron a ner descargados. mientraz parcte de lac bodeqas est n va lienas
con cajes de los inodoros norteamericanon,

A menos de 15 dfas de que termine <l afoe. la empresa texana Kitqore.,
subsidaria de Monstisld Plumbinag Products. openas ha surtide 11 mil
retpetes,

En cambhio., los otros cerc fabricantes mexicanoc gqu= tambin surten de
inedoros. tienen cumnlida la mayor parte de sus pedideos para este aso  de
acuerde a esas mismas cifras.

Las cajas en fque vienen los sanitarios estadounidenses. ostentan una
levenda en grendes letras que advierte en inqgls v con un siqno de
admiraci”n ""-0Only use in Mexicot'®,

otras levendas en el empaque especifican oaue lo= excusadoer son de "71-6
gqallon wltro-iow flush., Water Efticient tictures'', y que e3t n fabricados
en Kilgors. Texas.

Como va ge¢ ha intormado. la importaci”n de inodoros he producido
desaarado en logs fahricantes nacionales aguienes arqumentan gue en Mxico se
pueden producir con oportunidad. y alta calidad al mismo tiempe que precios
interiores.

Por lo que no gse justitica su compra en el extraniero. de estos
sanitarvios,

Las bodegas A«l DDF ""Cerro de la Estrella., est n repletas de inodores,
de Adiferentes marc entre los que est n los producidos en Estados Unidos,
ocupan una buena parte.

De acuerdo a datos preoporcionados nor Daniel Ruiz Fern ndez. director de
Obras del Departamento del Distrite Ferderal. para eosta asoe la dependencia
tiens planeade adauirir 264 mil inedoros. de los que va se han entregado
236 mil 5900,

De las empresas nacionaler. de acuerdo a2 estos datos facilitados por Ruilz
Fern nde la que tiene el pedido mavor es Vitroms con sede en Saltillo,
a aquien ¢ hicicron pedidos por 87 mil 700 excusades de Joo que ha
oentreqads ya 83 mil ann,

Ori”n. empresa de Nueveo Le™n tiene pedideos para 1990 por S2 mil 200
nnidades,. de las que va entreq”™ 47 mil 200,

Otras £ bricas mexicanas ¢ue surten al DDF. seqRn expuso en la bodeaga el
tnaentero Porfirio Gutirrez, jefe de la oficina, son Procemex de Irapunato,
Anfora del Distrito Federal e Ideal Standard del estado de Mzico,

Gutirrez e neq” a oninar sobre la calidad de loa nroductos mexicanos.

n comnaraci’™n con los fabricados ?? Estados Unidos., no obatante que en
32
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esas bodegas se hace el control de calidad de los sanitarios.

Estes bodegas de ""Cerrc de la Estrella'’, forman parte de un grupo de
cuatro donde se reciben y comprueba el funcionamiento de los inodoros.

Aqu/, un equipo rde 20 evaluadores, prueban pieza por pieza el
tuncionamiento hidr ulico de cada retrete que lleqa.

Porfirio Gutirrez dijo que se espera que para mafana llequen m 8
trailers de Estados Unidos. y que otros sean recibidos en las tres bodegas
restantes.

El secrearic general de obras del DDF Daniel Ruiz Fern ndez, dijo a El
Norte, que los fabricantes nacionales de sanitarios respondieron sin
inters a los concursos convocados por las autoridades, y que por ello se
acudi” a productores extranieros.

S5in embargo las empresa nacionales afirman que no le venden al DDF,
rfebido a que no paga a tiempo, como lo hace con Mansfield,

Bstos excusados forman parte del Programa Uso Eficiente del Agua, y Be
usar n para sustituir a los inodores instalados tradicionalmente que
consumen m 8 l/7/quido para su funcionamiento.

Con las nueva especlificaciones, los excusardos permitir n ahorrar cuatre
me
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Fechn Actunal’:. D4/FEB/Y

FECHA™ . 700 ¥NI21/DIC/90
PUBLICACLON =5 ‘EL" NORIE'
ENCABEZADO <5<

Calitfican - i ;
de folcl”rica K . i
& Tere Garcla

» .
Kl’ae zZMsiga rechaza que ce den nuevos concesiones de camiones a la IP
Por’ ANA VITA-FREYER
¥L NORTE / Mxico

MEXICO, Dic, 20.D "TEro si oo folcloar''. difo el diputade cotemists Elfas
ZRSian al comentar el hecho de gque la alealdesa Tercsa Garc’a de Senflveda
rescatora ayer un autob®s nrivado en poder de militantes de la CTM.

sarc’a de SapRlveda. alcaldeza de Santa Catarina. acwdi” »1l mircnles a
rescatar un cami”n urhano secuestrado por cetemistas en protesta porque se
“din ia concesi”n de la ruta a una empresa particular.

Zrsina consider” innecesario ampliar las concesiones de trancporte a la
Iniciativa Privada, va que en el Eataro cercs rdel 50 por cients del
transporte en manejade por capital nrivado,

opin” que la CTM est  obligada a detender los intereses de sus
anqremiados.

""No por una loquera de una sefora folcl”rica gque buseca hacerse

puiblicidad en las primeras planas de los peri”dicos se debes daSar las
fuentes de trabajc. es ahsurde’', coment’™

"7"En Santa Catarina no se actia de buena fe'', aqgreq”, ""poraue. si hay
nroblemas de transporte que (la alcaldesa) se siente a neqociar con los
compaseros del volante ra resolverlos, en lugar de tratar de llamar la
atenci”n desde &) punte de vigtn pol/tico y llevar agqita a su meline' ',

El dirigente cetemista diio gue se tiene contratado un ordito de 50 mil
millones de pecos con Ranohras para que durante e) primer trimestre del afo
nr*ximo entren a funcionar SN0 unidade:s nuevas.

Pentro de este progroma, asequr’™. se renovar n tambin log motores de
varias unidades para evitar gue aumente la contaminaci”n.’

Explic” que este pregrama no se ha puesto en marcha porque ni FAMSA ni
Trallers ds Monterrey han tenirdo capacidad nroductiva para entroeqarc las
unidades que la CTM ho solicitado,

Lr3NORAN IMPORTACION

la Comipi”n del Distrito Federal de la @ mara de Diputados desconocra la
Ao "n del gqobiernoe capitaline para importar retreteg de Estados nidos w
Venezuela, dije hoy la presidente de la comisi”n, Luz Lajous.
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La leqgisladora explic” que. cuandoi me enteraron del hecho a travs del
peri”dico, llamaron al Director General de Operaci”n Hidr \\11::5 dell
_Distrito Federal para cue lo explicara, -

""(E! funcicnaric) nos diio que los preductores naclionales ne tenl/an
capacidad productiva suticiente para atender la demanda re retretes'y que
para cumplir <on el programa se importaron'', explic”. 3
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I NFORMACTION S ELECTIVA 8. A, DE ¢.V,

Fecha Actual : 04/FER/92

FECHA ~> D4/ENE/91
PUBLICACION -> EL NORTE -
ENCABEZADO -> ADMITE DDF “BOICOTEAR’ COMPRA DE INODOROS. HECHDS EN MEXIC

CONTENIDO

Reconoce el DDF "boicotear’ compra de inodoros mexicanos
D

Importan de EU justificande "mala calidad’ en Mxiceo
Por MA., LUISA DIAZ DE LEON

BL, NORTE / Mxico

MEXICO, enerc 3.D El Departamento del Distrito Federal reconoci” hoy que
""boilcote”"* la compra de sanitarios mexicanos para obligar a les
fabricantes nacionales a mejorar le calidad de sus productes,

EL NORTE revel” hace unag semanas gue el DDF estaba comprande inodoros de
Estados Unidos al dohle del precio de lo que cuestan en Mxico para ser
utilizados en el Programa de Uso Eficiente del Agua (PUEDA).

"“Nosotros comenzamos A rechazarlos y recurrimos al extraniero para
presionar (a los fahricantes nacionales) y as’ hacerlos mejorar su
calidad'*, afirm” Joagqu’/n Recamier, director del PUERDA.

""Al principio los inodoros no eran de bhuena calidad, y los producto:es
nacionales pensaron al principio hacer el negocio de su vida®', a$ad

El funcionario alcar” que no dejar de importar sanitarios, auncue dijo

que el DDF ha decidido volver a comprarlos a los productores nacionales
una vez que atos han comenzado a cumplir los requisitos de calidad.

Asequr” que sunque la gran mayor’e de los productores nacionales ya
cumplen con las normas del DDF y ofrecen adem 8 variedad en modelos y
colores, no se ha pensado en dejar de importar.

""No pensamos en deiar de importar ahora’'®’, dijo, ""aunque se reconoce
que los nacionales ya cubren las necesidades, hay buena calidad y es m s
remota la idea de que ge vaya a sequir importando’’.

Recamier sefal”™ que la importaci”n no se debe descartar porque a los
comerciantes ¥ dem s particulares se les debe proporcionar variedad de
opciones en sanitarios para que compren €l que m s les quste o convenga.

El director del PUEDA asequr” que en un principic los mismos productores
nacionales se nemgaron a participar en el programa porque unc de los
requisitos es destruir las unidades viejas una vez que se hava instalado el
inodoro ahorrador.

“"Ahora los fabricantes nacionales s! vienen a tocarnos las puertas'',
indic”, ""pero lleqg” el momento en que no nos vendlan porque no estaban de
acuerde en destruirles'®.

El programa consiste en tres etapas donde la primera es dotar a todas las
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instituciones pblicas del Distrito Federal de inodoros de seis litros;
egta etapa ya termin”.

En la primera etapa se instalaron un total de 150 mil sanitarios y (ue se
calcula que para la segunda sean entre 700 u 800 mil, de los cuales ya sme
instalaron 240 mil en distintos comercios capitalinos.

La segunda etapa es dotar de estos sanitarios a todos los comercios y
locales de la inicietiva privaeda y, finalmente, para el pr”ximo a$o,
concientizar a los particulares para que los instalen en sus hogares.

""Las grandes cadenas han aceptado el programa y pagan de contado una
vez intalado; en el pequeso comercio hay facilidades para pagar a seis
meges'’, dijo Recamier,

En la tercera etapa habr m s trabajo porque se debe hacer una campaSa de
concientizaci™n y se tendr el problema de selecci™n, los modelos y los
colores, y por eso no s¢ descarta la posibilidad de mequir importando,
daijo.
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INFORMACION SELECTIVA S.A, DE C,V,

Fecha Actual : 04/FEB/92

FECHA -> 05/ENE/91
PUBLICACION -> EL WORTE
ENCABEZADD -> DESMIENTEN A DDF SOBRE SANITARIOS

CONTENIDO

Desmienten a DDF
fobre sanitarios

r .

Productores nacionales acusan a auntoridades capitalinas de querer
eontrolar el mercado de inodoros

Por FRANCISCO JAVIER VILLEGAS

Es falso que el Departamento del Distrito Federal haya recurrido a la
importaci”n de sanitarios ahorradores de agua porque en Mxico no ne
produzcan con calidad, dije ayer Jaime P ramo.

El director general de BaSos y Acabados Mayoristas se$al™ que los
inodoros mexicanos tienen calidad internacional, por lo gque carece de
justificaci™n la importaci”n de sanitarios que recientemente llev™ a cabo
el DDF.

Agreg” que lo que pretenden las autoridades capitalinas es controlar el
mercado de inodoros y los preciom del producto.

""No existe duda de que los inodoros que produce la industria mexicana
sean de calidad, as’ lo demuestra el fuerte crecimiento que registran las
emprenas del ramo'", dijo P ramo,

En meses pasados, las autoridades capitalinas adquirieron sanitarios
ahorradores de aaqua a productores de Estados Unidoa y Venezuela para
cubrir la primera etapa del Proqgrama de Uso Bficiente del Agua.

Este proyecto, conocido como PURDA, contempla dotar de inodoros con
dep”aito para 6 litros de agua (que sustitu/ran a los tradicionales de 17
litros) a las instituciones pAblicas del Distrito Federal.

El jueves, Joagu/n Recamier, director del PUEDA, argument” que la
importaci”n de inodoros se hizo para presionar a los productores nacionales
a mejorar la calidad de los sanitarios,

"“Ho es cierta la versi”n que las autoridades han dade a& conocer sobre lo
que influy” para que decidieran importar los inodoros de Estados Unidos y
Venezuela'', dijo P ramo.

“""En realidad el arqumento v lido es otro'’, se$al”, ""como el de
pretender que los fabricantes mexicanos les vendan al precio que a ellos
m 8 convenda'",

El DDF, agreg” P ramo, intenta gue los productores de sanitarios en
Mxico neqocien directamente con ellos para de esta forma controlar el
mercado.

""Las autoridades capitalinas no desean la participaci™n de
intermediarios en las compras que est n realizendo para as’? wmanejar el
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mercado de inodoros y tambin su precio'®', expres”,

Los fabricantes, agreq’”, se han negado a las peticiones del DDF y es por
ello que las autoridades est n optando por adquirirlos en el extranjero.
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INFORMACION SELERGCTIVA 'S A DE C.V,

Fecha Actual : 04/¥EB/92

FECHA -> 24/BNE/91 L
PUBLICACION -> EL NORTE D . ‘ B
ENCABEZADC -> N1EGA SECOFI RESPONSABILIDAD EN CASO DE:SANITARIOS

CONTENIDO

Nieqa Secotfi responsabilidad en caso de sanitarios

]
Por MAURICIO FLORES
BEL NORTE / Mxico

MEXICO, enerc 23.D La Secretar’/a de Comercio y Fomento Industrial dijo hoy
gque no era responsable de la importaci”™n de santtarios ""ahorradores de
aqua’’ que fueron adguiridos al deble de precio que los del mercedo
nacional.

La importaci”n de sanitarios realizada por el Departamento. del
Distrito Pederal a mediados del ase, fue autorizada por la Secretar’/a de
Comercio y Fomente Industrial por tratarse de un ""simple’® tr mite
buroecr tice. dije hoy el director qeneral de Controles al Comercio
Exterior. Decio de Mar’a Serrano.

El funcionarino, quien auteriz” la importaci’n de retretes el 19 de
Junio de 1990, dijo gque por tratarse de un producto exentode cuotas. la
Secofi tan soleo dio paso a8 un mero tr mite administrative,

"rTLa Secofi ne tuva pada que ver con el precio de tmnortaci”n gue
supera al que existe en el mercado nacional.

T""Las dependencias oficiales que importan productos no suietos a
controles tan solo notifican rde su intenci™n a la secretar’a. y procedemos
comn con cualouier tr mite gdministrativo'', expres”™.

Bl precio de importaci”n fue de 86.4 d"lares., cuande el mismo producto
de origen nacional cuesta 43 d”lares.

El 2 de mayo del as$o pasade. la direcci™n a cargo de Decio de Mar’a
neg” la importaci’n de los sanitarios arqumentando suficiente producci”n
nacional para satisfacer lo demanda.

Paco despus, el 1% de junio, permitieron al Departamento del Distrito
Federal realizar la compra,

El funcionario. al dar su versi”n actual de los hechos. exprea” que la
neqgativa inicial respondi” a un prohlema de papeleo,

"7El DDF present” mal su documentaci”n: fu un tr mite mal hecho. Por
eso se leg neg” la impeortaci™n. y cuando se present” correctamente fue
auntorizada’*, afadi”.

El funciconario descart” dar detalles de los problemac de papeleo.
porgque, seghn diio, ya pas” mucho tiempo,

De acuerdo al Preqgrama de Uso Efjciente del Agua (PURDA) implementade
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por el gobiernc capitalino a fin de sustituir dos millones e sanitarios.
se importar/an inicialmente 150 mil retretes,.

Pero el 19 de diciembre, la € mara de Diputados dictamin” suspender la
importaci”n de e¢stos muehles,

Las empresas extranjeras proveedoras, Mansfield Plumhing Products de
Rstados Unidos, y Compa$’a Venezolana de Cer mica, recibieron un primer
pedido de 35 mil sanitariocs.

Cuando menos medio millar lleg” a las hodegas del DDF en el Terro de la
Estrella. .

Decio de Mar’a Serrano agreg” que no le corresponde jusgar a las
partes negociantes., ni la calidad de los productos, y que todo fue un
simple tr mite.

""Ni siquiera conozco f/sicamente los sanitarios. En cuanto a su
calidad, egso corresponde a la Direcci™n de Normas de Importaci™n de la
Secretarfa'', expres”™.
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INFORMACION SELECTIVA S A, DE €, V,

Fecha Actual : 04/FEB/92

FECHA -> 07/FEB/91
PISBLICACION -> EL NORTE
ENCABEZADO ~> PROMETE EL DDF COMPRAR MAS SANITARIOS MEXICANOS

CONTENIDO

Promete el DDF comprar

m ssanitarios mexicanos

r

Por MA, LUISA DIAZ DE LEON

EL NORTE / Mxico

MEXICOQ, Feb, &.D El Departamento del Distrito Federal aumcntar sus
compras Ae sanitarios a los productores nacionales, una vez que stos han
cumplide con las normas de calidad establecidas por la Secretar/a de
Comercio ¥ Fomento Industrial ¥ <l miemo Departamento,

Log principales fabricantes nacicnales de sanitarios se reunieron hoy con
el Reqgente capitalino Manuel Camachoe Sol’/s y acordaron que la cantidad de
pruehas hechas a cade una de las unidades se har segRin la calidad de cada
£ brica, posibilitandc el auwmento en compras nacionales y la reducci”™n de
importaciones.

En diciembre pasado, El1 Norte revel” que el DDF estaba importando
sanitarios ahorradores de agua de Estados !nidos y Venezuela al doble del
nrecio que pagar/a por productos nacionales.

El Secreterio General de Ohras del DDF, Daniel Ruiz Fern ndez. respobdi”™
en esos d’/as que se importaron inoderos porque las empresas mexicanas

ofrec’an productos de menor calidad y no portZan abastecerlos a tiempo,

El vocero de la Reqencia. Leonarde Femat, asequr” hoy que en la medide
mie los productores nacionales satisfagan la demanda del DDF. la
importaci’n se terminar

""Si la industria nacional satisface los requerimientos, no hay por qu
imnortar''. difo Femat. ""es cuesti”n de analizar su capacidard rde
producci’™n, aunque estamos Sequros que est n en condiciones de satisfacer
la demanda’’.

Los fahricantes nacionales aceptaron que al inicio del Proqrama de Uso
Eticiente del Aqua (PUEDA). sus unidades ten’an una aceptaci”n del %0 por
ciento. mientras que ahora los /ndices de aceptaci”n han aumentade a 90 por
cient

Representantes de Lamosa, Ori”n. Vitromex « Ideal Standard se queiaron
que el Departamento del Distrito Federal los obligara a probar cada una de
sus unidades cuando sus £ bricas han demostrado un incremento en la calidad
de sus sanitarion ahorradores de aqua.

La reuni’n se realiz” en el despacho del Regente y dur” m s de una hora.

Bernardo Elosita. de la empresa Lamosa., pidi™ al Regente que las £ bricas
con alteg /ndices de aceptaci”™n tuvieran revisiones segfMn un muestreo
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egtad’stico y no revisar cada una, porgue eso Aumenta muche loe comstoes.
Al finalizar la reunin. les fabhricante: acteptaron sequir trahajande
funto con el DDF y SECOKI para aumentar afn m 5 su producceisn
""Tenemos buena calidad’''. dijo Elozaa, ""no tenqan deceonfisnza'’,
Camacho asequr” que el desqgaste a ra’z del iniclo del PUEDA on el
Digtrito Federal servir para otras cludades. coms Monterrey.
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ANEXD 2

Reporte del tiraje de E1_Norte, Metro y El Sol




El presente apartado esta integrado por los
reportes elaborados por la empresa auditora Price
Waterhouse en la que certifica los tirajes diarios

de los periédicos El __Norte, Metro vy 1__Sol, a

solicitud de Editora El Sol, S5.A. de C.V.
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EDITORA_EL SOL, S, AL DE.C, ¥,

EERIORICO EL NORTE
CIRCULACION NETA TOTAL Y PRONEDIO DIARIO POR EL
PERIODO DEL 1o, OE ENERO AL J0 DE SEPTIEMBRE DX 19931
Girculacién neta (uni
Total
———-—Pxomedip dioriq
Paritdicos

antregsdos a Davo- Lunas

distribucion Hensual a_zibade Domingg
Enero 3,821,608 20,228 3,813,460 121,429 164,074
Febrero 3,587,361 15,000 3,572,361 126,113 166,779
Harza 3,979,998 10,445 3,961,533 120,723 164,501
Abril 3,861,168 20,615 3,860,553 123,258 163,961
Mayo 4,071,440 42,088 4,029,352 124,931 164,052
Junio 4,000,460 34,061 1,966,399 126,401 161,073
Jullo 4,108,149 10,665 4,097,484 128,289 158,418
Agosto 4,093,256 7,346 4,083,910 128,518 154,001
Saptlenbre .40 —4.670 .1.906.763 125,342 154,643
eirculacién neta
dal lo. de anaro

0 da septiem-

bra de 1951 35,466,953 173,118 38,293,838 125,033 161,185
gSirculacisn Neta

La circulacién nata consiste en ¢l total de pariédicos imprasos y antragados a los
diverscs canales da distribucién, menos las devoluciones recibidas. El promedio diarioc
sa daternina con basa en los dias hébiles de circulacién del pariédico.

el
o .
Lduarda Brion. Niguel .”:ém .
birector Administrativo Gerenty de ‘Circulacion
DXCTAMEN DEL AUDITOR

Monterrey, N. L., 27 da noviexbre de 1991

AL Consejo de Adainistracisn
Tditora El Sol, 5. A. de C. V,

Rariédico EL Norte

Hamos axaminado el informe preinserto que muestrs la circulacisn neta total y promedic
diario del perifdico El Norte por el pariodo comprendido del 10. de enero al 30 de
septiembre de 1991, HUGSLTO axaman se efectus de acuerdo con las normas de auditoris
generalsante aceptadas y por consigulenta incluyé las pruebas selectivas de los registros
y controlas fimicos ¢e las Aress relativas al alsacén da papal, lapresién y circulacién,
abarcando lox consumos de papel, la produccisn y el control de desperdicio, ast como la
antrega de los parisdicos s los canalas de dlstribucion, y en su caso las devoluciones
posteriores.

£n nuestra opinlén, el inforas mancionado prasenta razonablamanta le circulscién nets
total y promedlo dlario del periédico El Norte por el paricdo del lo. de enero al 10 de
ptienbre de 1991,

PRICE WATERHOUSE
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ESITORA_EL SCL,. S 5. QE Q. .V

BERIQRICO EL §SOL
CIRCULACION HETA TOTAL ¥ PROMEDIO DIARIG POR EL
BERIODO DEL 1o, DE ENERO AL JO DE SEPTIFMBRE DE 1991
circulacidén neta. funidades)
Total
Peritdicos
antragados a beva- Promedio
dlstribucion luclones  Hensua)  diarie
Enero 1,590,376 74,318 1,516,038
Febrero 1,398,195 1,332,371
1,371,327 1,309,681
Abril 1,427,296 1,359,189
Hayo 1,457,669 1,384,686
Junio 1,439,502 1,164,063
Julia 1,629,639 1,551,309
Agosto 1,690,018 1,601,391
Septieabre —1415,018  .60,902  _1.234.006 56,418
circulacié
10. de anero
21 30 de septien-
bre de 1991 13,418,540 646,206 12,772,734 55,776

Cireulacién Heta

La circulaclén neta consiste en ol total de perlédicos lapresos y entregados a los
diversos canales de distribuclén, nenos las devoluciones recibid El promedio diarlo
se deteraina con base en los dias nhibiles de circulacién del pariédico.

Eduardo Briones nigual F}
(3

Diractor Administrativo Geren! h—cuhclon

Monterrey, N. L., 27 de noviembre de 1991

AL consajo de Aduinistracion
Editora El Sol, 8. A. d .

Periddico E) Sol

Hemos cxaninado al informe preinserto que muestra la circulacién neta total y promedio
diario del pariédico El Sol por el periodo comprendido del lo. de enero al 30 de
septiembre de 1991. Huestro axamen e afoctud de acuerde con lam normas de auditoris
Aennralmenta aceptadan y por consiguicnte incluyé los prugbas sclectivas do laa renintros
y controles fisicos de las sroas relativas al almacén de papel, impresién y circulacien,
abarcando los consumos de papel, la produccién y el contral de desperdicio, asi cono la
entrega de los pariédicos a los canales de distribucién, y en su caso las devoluciones
posteriares. :

En nuestra opinién, el informe mencionado prasenta razonablemente 1a circulaciédn neta

total y promedio diaric del pariédico El 5ol por el perfodo del lo. de enero al 10 de
septianmbre de 1991,

PRICE WATERHOUSE
-z =
Raql REWifaz V.
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e @
BERIODICO METRO
CIRCULACION NETA TOTAL Y PROMEDIO DIARIO POR EL

Girculacion neta_tynl )
Total
Perisdicos
entregados a Deva- Promedio
Enero . 794,359 29,088 733,301 25,177
Febrerc 740,125 16,095 104,026
Harzo 757,276 38,904 718,372
Abril 733,092 36,208 696,887
Mayo | 820,358 41,727 778,621
Junic 891,493 47,868 843,625
Julio 958,612 46,559 912,052
Agosto 50,526 917,948
Septiambre —024,827 29,028
Circulacidn neta
del lo. de anero
Al A0 do scptliom-~
bre Ju 1991 26,648

Lirculacion Neta

La circulacién neta consiste en el total de periSdicos impresos y entregadcs a los
diversos canales da distribucién, menos 1as davolucionas recibidas. El prosadio dlario
determina con base an los dias hAbiles de circulacién del paritdico.

’_,‘-‘/——‘
Eduardo Brionas Miguel/ A SKonzélez
Director Administrativo Gerente de Circulacisn
DICTAMEN OEL AUDLTOR

Monterrey, N. L., 27 de noviembre de 1991

Al Consejo de Administracisn
Editora El Sol, S. A. de C. V.

periédico Metro

Homas examinado el informes preinserto que nuestra la circulacién nets total y promedio
Jiarlo del perisdico Metre por el perfoda canprendldo del lo. de cncro al 30 de soptiembre
de 1991, RNuestro examan se afectud de acusrdo con la
aceptadas y por consigulente Incluyé las pruebas selactivas de los registros y controles
fislcos de las &reas ralativas al almacén de papel, imprasién y circulacién, abarcando los
consumos de papel, 1a produccisn y el control ds dasperdicio, ssi como la antrega de los
periédicos a los cansles de distribucidn, ¥y an su caso las davoluciones posterioras.

nor ds auditoria generalmente

En nuestra inién, e1 informe 1 d emente la circulacién neta
total y prosedio diarlio del periddico Hetro por el perlodo del lo. de enero al 30 de
septienbre de 1951.

PRICE WATERHOUSE
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ANEXD I
Estudio. realizado por Editora El Sol sobre habitos

de lectura y consumo de los lectores de El1 Norte



Este apartado es3td integrado por un estudio
elaborado por la Direccicn Comercial de Editora E)
Sol, S.A. de C.V., en el que se muestran las

secciones y editorialistas mias leidos de E] Norte,

as{ como los habitos de consumo y gasto de los
lectores y suscriptores del periédico.

De ¢1 se pueden plantear hipdétesis sobre el
parfil sociceconémico de las personas que consumen
el diario, as{ como los intereses de informacisn

qQue tienen de acuerdo & su perfil socioeconémico.
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Estudio sobre los
Habitos de
Lectura y Consumo

DE LOS
LECTORES Y SUSCRIPTORES DE

EL NORTE

PREPARADO PARA:
Dmeocon Commaar

PRESENTADO POK:
GERENCIA DE INVESTIGACIONES

Monterrey, 16 de Agosto de 1991
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Presentacion

Los lectores y los suscriptores de El Norte pertenecen a dos mercados distintos
que comparten la misma Ciudad y el mismo medio de comunicaci6n.

Los dos mercados p gustos y pref ias muy diferentes en cuanto a
sus hibitos de consumo. Mientras que el mercado de los lectores tiende a ser
mis diversificado, el de los suscriptores es mis selectivo.

Para conocer los hibitos de consumo de los lectores y los suscriptores de

El Norte, el Departamento de Investigacién realiz6 dos estudios
complementarios entre los habitantes del drea metropolitana de Monterrey.

La conclusién més importante de la investigacion revela que El Norte es un
medio de comunicacién que sirve como termémetro para medir, evaluar y
analizar las relaciones entre oferta y demanda de la poblaci6n.

Los resultados reflejan clammente que las caracteristicas socioeconémicas de
los suscriptores de El Norte guardan una homogeneidad debido a los sectores
residenciales donde estos habitan (Valle, Cumbres, Contry y Andhuac),
mientras que las caracteristicas socioecon6micas de los lectores son més
heterogéneas por ubicarse indistintamente en toda el 4rea metropolitana.

Los resultados de este reporte muestran, por separado, las tendencias y
opiniones de lectores (Estudio A) y suscriptores (Estudio B), que sujetos al
mismo medio de comunicacién, guardan diferencias aparentemente sutiles
aunque totalmente significativas para los i dos en la seg; i6n del
mercado local.

Para lograr que en los dos estudios las respuestas logrardn un intervalo de
confianza estimado de ms o menos 5 puntos porcentuales er el nivel de
probabilidades del 95%, fueron realizadas 400 encuestas entre los lectores y
otras 400 entre los suscriptores, esto es 800 encuestas en total, pero aplicadas
con metodologias independientes, bajo el mismo disefio de cuestionario.

En el Estudio A, la muestra se selecciond con base en la categoria del 4rea
metropolitana de Monterrey, utilizando un muestreo por conglomerados en dos
etapas. Para detectar a los lectores de Ei Norte se hizo la siguiente pregunta
{Qué peribdico lee generalmente?, donde el 86% de los encuestados
mencion6 espontineamente a este periGdico, mientras que el 14% restante dio
otras respuestas. La encuesta se realiz6 del 11 al 18 de Julio de 1991,

En el Estudio B, la muestra se seleccion6 con base en la lista de Suscriptores
registrados hasta el 2 de agosto, utilizando un muestreo sistemitico. La
encuesta se realizo del 5 al 12 de agosto de 1991.
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) ¢Por qué razon

Tiene més informacion/ contenido completo/ informa mejor .
Contiene variedad de informacién/ mis secciones..

Por costumbre/ es el que compra

Es el mejor de Monterrey/ el que tiene mayor PreStgO v.vvmeeeemsinssinseenress 6

Es el mis veriz/ el mis serio/ n0 €5 amantist . coeioiii i [
Por a facilidad de conseguirlo/ por la mayor circrlacion ......ommossnnses 2
Por la seccién Loca! 2
Por Ia Editorial 2.
Por la seccibn Deportiva e a
Por el disefio/ el formato/ el color . 1

Es ameno/ divetido siitsdsicen B
Por los avisos de ocasion . Al
Otras respuestas: no mancha las manos/ es ordenado/ los detaHes..,......;’.;"..’: o
Se entera de las ofenas del dia . 1
No sabe : NG U
(*) Respuesia esponidnea

SUSCRIPTORES DE EI. NORTE

(Cumbres, Valle, Gontry, Andb: 154



lee el periodico?

%
Tiene més informaci6én/ contenido completo/ informa mejor .....rvennecs 50
Contiene variedad de informacién/ mAS SECCIONES .....meevemreermnssinsssssnssanson 9

Por costumbre/ es el que compra

Es el mejor de Monterrey/ el que tiene mayor prestigio ...
Es el mis veriz/ el més serio/ no es amarillista
Por la seccidn Deportiva

Por los reportajes especiales

Por la facilidad de conseguirlo/ por la mayor circulaci6n......
Por ta publicidad/ los anuncios clasificados/ las ofertas .....
Por el suplemento Magazzine

Por la seccién Local

Por la seccién Gente

Por la Editorial

Por el disefio/ el formato/ el color .
Es ameno/ diventido : |
Otras respuestas: no mancha las manos/ es ordenado/ los detalles............ .2
No sabe ’1
(*) Respuesta espontinea

“LECTORES DE EL NORTE [

(Toda la ciudad de Monzarrey)



Cuando usted tiene El Norte en sus manos,

) iQuéeslo

%
Seccion Internacional/ la primera pégina 72
La seccién Local 6
La Secci6n Deportiva )
Noticias en general " 2
Ofertas del dia 2
Ia seccion Cultural 2
Editorialistas/ Catén/ Calder6n . : 2
La seccién Gente/ especticulos/ programacién de e I |
1as fotos en general S &
Avisos de ocasién/ compra y venta de autos/ EXpansion ... 1
Secci6n de sociales/ noticias sociales 1
Encabezados de politica R
Suplementos mencionados una sola ocasi6n: L
Automotriz/ Buena Mesa/ Consumidor/ Interfase/ EXpansion ... .
Nada en especial 1.
Otras respuestas de bajo porcentaje A )

No sabe weed

(*) Respuesta espontdnea

L SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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primero que vé?

%
Secci6n Internacional/ Ia primera pégina... 27
1a seccién Local 18
La seccién Depontiva 14
Noticias en g | 10
1a seccién Gente/ especticulos/ programacion de televisiGn e v 6
135 fotos en g } L3

La calidad det peri6dico/ colot/ disefio/ PONtada .....urcermesuesmsmsasirinns
Avisos de ocasién/ compra y venta de autos/ Expansion
Ofertas del dia .

La seccién Cultural

Seccitn de sociales/ noticias sociales

Los suplementos

Indice de la primera pagina
Editorialistas/ Cat6n/ Calderén
Suplementos mencionados una sofa vez:
Automotriz/ Buena Mesa/ Consumidot/

Interfase/ Expansion : ’ I 1
Nada en especial T Sy
(%) Respuesta esponianea

LECTORES DE £L NORTE Il

(Toda la ciudad de Monserrey)
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) ~ ¢Cual es la seccion

Internacional

Locales.

Magazzine
Culturales
Edicién Sierra Madre
Deportiva

Gente

Negocios

m»/»‘:\\nun.mge\

Buena Mesa

Avisos de Ocasién

Ninguna en especial
Moda
Consumidor

Hoy Domingo
Edici6n La Silla
Edicién Cumnbres
Suplemento Médico
Todas
No contest6

(*) Respuesta ayudada

LB SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Coniry, Andbuac)
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que mas le gusta?

Locales 20
Deportiva e 20
Magazzine v '
Internacional

Gente

Cultural

Buena Mesa

Avisos de Ocasién
Edicién Sierra Madre

Negocios

Interfase

Automotriz

Consumidor

Hoy Domingo
Edici6n La Silla
Edicién Cumbres

Suplemento Médico...
Sociales
Todas
No contestd R S A

(*) Respuesta awM

“LECTORES DE EL NORTE J¢J

(Toda la ciudad de Monierrey)
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) ¢Cual es la seccion

%
Deportiva 18
Avisos de Ocasi6n ' 10
Negocios

Interfase
Locales
Expansién

Gente
Modz
Automotriz
Sociales del domingo
Suplemento Médico

Bienes Raices

Culturales

Suplemento Texas
Buena Mesa

Internacional
Magazzine
Suplemento Dominical
Edici6n Sierra Madre
Sociales del viernes
No contesté

Ninguna
(") Respuesta ayudada

SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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que menos le gusta?

Deportiva
Negocios

Avisos de Ocasibn

Ninguna
Blenes Raices
Expansion

Tntaf

Internacional

Automotriz
Soclales de! Domingo -
Consumidor
Locales
Culturales
Buena Mesa
Magazzine
Gente

Moda ...
Hoy Domingo
Edicién Sierra Madre
Edicién Cumbres
Suplemento Texas

Sup} » Médico ; biteiris ity

Todas R 1
No contestd Crnmnaseianion 2
(%) Respuesta ayudada

LECTORES DE EL NORTE

161 cda)auudaddemery)



De los editorialistas que escriben en la pigina editorial,

’

¢Quién considera

1

~

. %
Carlos Ontiz Gil 14
M.A. Kiavelo 11
Federico Arreola 10
Amando Fuentes Aguirre (Caton) 9
El Abogado del Pueblo 3
Santiago Roel
Enrique Canales
Luis E. Todd
Todos

Felipe Diaz Garza
Germién Dehesa

Ricardo Omaiia

Luis Pazos

Gerardo Garcia Gaspar

Rail Maciel

Homero Hinojosa

Ninguno

No contesté

Los lee pero no presta atencién al nombre

(*) Pregunta realizada sélo a quienes leen la seccion inlemacional

SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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que es el mas veraz?

%
Ammando Fuentes Aguirre (Catén) —"
Carlos Oniz Gil bt 8
M.A. Kiavelo : . SRR N
Federico Arreola
El Abogado del Pueblo
Luis E. Todd
Santiago Roel
No los lee
Todos . -
Los lee pero no presta atenci6n al nombre ' 32
Ninguno il
No sabe 0

(*) Pregunta realizada solo a quicnes leen la seccion Internacional

LECTORES DE EL NORTE ERX]

163 . (Toda la ciudad de Monserrey) -



) ¢Qué dia de la semana le

%

32
22

Todos los dias

Viernes

Domingo
Los fines de semana
No tiene dias especificos

Lunes
Sabado

Miéreoles

SUSCHIPTDRES DE EL NURTE

mbres, Valls, Contry, Andb 164



parece mas interesante El Norte?

%

Domingo

Viernes
Todos los dias
No tiene dias especificos

Lunes
Sabados
Martes
Miércoles

165 LECTORES DE EL NDRTE JB%J

(Toda la ciudad de Monterrey)



» ;Acostumbra leer en especial

%
Si 62
No 38

¢A quién lee en especial?

%
M CATON. 37
[_IMA. KIAVELO 31

S FEDERICO ARREQLA
-&*&QE.CL&IESL________Q
B8 JOSEFINA LEROUX

R EL ABOGADO DEL PUEBLO
EE)ToDOS

I ROBERTO_ GOMEZ JUNCO 3
B ENRIQUE CANALES

{_INO PRESTA ATENCION AL NOMBRE
I EDUARDO GARCIA GASPAR

S RICARDO OMARA

FILALA MONTELEONE

I CONY DE LANTAL 1

K3 KO

nin

L2 SUSCRIPTORES OF EL NORTE

(Cumbres, Valls, Conry, Andbuac)



algiin columnista del periddico?

%
No 64
St 36
¢ A quién lee en especial?
50r
%
I cATON 42
T IMA. KIAVELD 25
icaRtosorTzGI "B
Il FEDERICO ARREOLA 5
B JOSEFINALEROUX . . . ... S
ROBERTO GOMEZ JUNCO 3
GERARDOGUTERREZ 3
ENRIQUE CANALES 3
Il O PRESTA ATENCION ALNOMBRE 8

LECTORES BE EL NORTE

(Toda la ciudad de Monterrey)
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Cuando lee el periddico entre semana,

»  ¢Cualeslaprimera

B INTERNACIONAL

CJuocau

MR DEPORTIVA
- CULTURALES

- NEGOCIOS

[EE4 SOCIALES DEL VIERNES
I BUENA MESA

I S'ERRA MADRE

o2
e B L AT T TN BT

(*) Respuesia Esponidnea

I3 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

{Cumbres, Valle, Contry, Andbuac) 168



seccion que busca?

%
35

30
25
20
15
10
5
0

%

R LocAL 31

[JDEPORTIVA 21

R INTERNACIONAL 18

B GENTE 9

CULTURALES 6

I ~V150S DE OCASION 3

SOCIALES DEL VIERNES 3

I EXPANSION 1

Bl \NTERFASE 1

[ )BUENA MESA 1

| . jelale] 6

(*) Respuesia Espontdnea

LECTORES DE EL NORTE ]
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Cuando lee el periddico el domlngo,

) ¢Cuil es la primera

N INTERNACIONAL 52

[ IMAGAZZINE 15
Bl LocAL

Bl DEPORTIVA

SOCIALES

I CULTURALES
[ZZININGUNA EN ESPECIAL
R HOY DOMINGO

MR NEGOCIOS

[ Z]SUPLEMENTO DOMINICAL
PR BIENES RAICES

I NO CONTESTO

=== NN WA NI ®

(*) Respuesia Espontinea

(3 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac) 170.



seccion que busca?

%
30
25
20
15
10
5
0

I MAGAZZINE 29

[JrocaL 17

INTERNACIONAL 17

Il DEPORTIVA 17

SOCIALES 5

Ml CULTURALES

HOY DOMINGO 2

Ml BIENES RAICES 1

B SUPLEMENTO DOMINICAL 1

[ JCONSUMIDOR 9

B NINGUNA EN ESPECIAL 7

(*) Respuesta Espontanea

LECTORES DE EL NORTE 2
171 (Toda la ciudad de Monterrey) ™



p:¢Acostumbra consultar la publicidad de

%
S 56
No i 27
A veces/ ocasionalmente : = 17

b73) SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valls, Contry, Anabuac) 172



El Norte antes de realizar sus compras?

%

Si 50

No snniis:35
A veces/ Ocasionall 5'15
173 LECTORES DE EL NORTE 3]

(Toda la ciudad de Monierray)



) ¢Ha hecho alguna compra

%
No 58

S 42

¢Cudl fué 1a Gltima compra que hizo
a través de los Avisos de Ocasién?

%
B CARRO/ CAMIONETA/ COMBI 24
[)BIENES RAICES 12
B CONTRATO UN SERVICIO 10
I MUEBLES PARA EL HOGAR 7
X PRODUCTOS PARA EL HOGAR 7
B ANMALES DOMESTICOS 7
EF ALMENTOS 5
R ELECTRODOMESTICOS 5
I ACCESORIOS Y PARTES PARAAUTOMOVL 2
{1 ABANCCY VENTILADORY AIRE ACONDICIORADO 2
ENCRECUERDA 19

b2 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Conbry, Andbuac)
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basandose en los Avisos de Ocasion?

%
No 62
St 38

¢ Cudl fué la tltima compra que hizo
a través de los Avisos de Ocasién?

%

W CARRO/ CAMIONETAs COMB! 42

% [T IMUEBLES PARA EL HOGAR 8
I ACCESORIOS Y PARTES PARAAUTOMOYK. 5

501 B BIENES RAICES 5
I A5ANICOY VENTHLADOR/ AIRE ACONDICIONADD 3

W TELEY) 3

.
Il ANIMALES DOMESTICOS

M PRODUCTOS DE NUTRICION
[C_JENCONTRO EMPLEQ

R £L.cCTRODOMESTICOS 2
Ml FRODUCTOS PARA EL HOGAR

[ OTRAS RESPUESTAS DE BAJO PORCENTAJE 1
[ NO RECUERDA 8

3
3
3
3
2
0

LECTORES DE EL NORTE |23
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) :Ha hecho alguna venta

%
st -l
No 45

¢ Cual fué la dltima venta que hizo
através de los Avisos de Ocasién?

%

%

Il CARRO/ CAMIONETA 46
[~ BIENES RAICES 15
Il ANIMALES DOMESTICOS 5
Il MUEBLES PARA EL HOGAR 5
CONTRATO UN SERVICIO 5
Il STEREO 2
ACCESORIOS PARA EL AUTOMOVIL 2
Il ARTICULOS PARA EL HOGAR 2
B ELECTRODOMESTICOS 2
7

Il NO RECUERDA 9

P13 SUSCRIPTORES DE FL NNORTE
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basandose en los Avisos de Ocasion?

%
No 71
St 2
No recuerda 3

No recuerda

3%

¢ Cual fué la tltima venta que hizo
a fravés de los Avisos de Ocasién?

%
M CARRQ! CAMIONETA 61
BIENES RAICES 8
I MUEBLES PARA EL HOGAR 4
T +iA OFRECIDO SUS SERVICIOS:
MECANOGRAFIA/ CLASES DE GUITARRA/

NEGOCKY TRANSPORTE DE FLETES...

LECTORES DE EL NORTE Ky
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Habitos de Consumo
DE LOS
LECTORES Y SUSCRIPTORES
pE E1 NORTE

178



) ;Consume

¢Cudl es su hamburguesa preferida?

R MC. DONALD'S
CJcanLs Jr.
B BURGER ARMY
T L~S HACE EN SU CASA
¥ KING'S BURGERS
BURGER BOY
PUESTO DE LAESQUWA EN LA COLONIA

%o
501

LA PLACITA
[ JSMILE BURGER

Elrzz

NO TIENE PREFERENCIA

-
wlojo]aiwiolal ol o] o) oield #

ELR SUSCRIPTORES DE H. NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Anabuac) 179



Hamburguesas?

%
S 75
No 25

¢ Cudl es su hamburguesa preferida?

%
S PUESTO DE LA ESOUINAY EN LA COLONIA 30,
[Z)mc. ponmos
R cunGer By, 4
]

HACEN EN SU CASA 4
:]

LECTORES DE EL NORTE EM
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) ;Consume

%
Si 75
No 25

¢Cudl es su pizza preferida?

Bl CAESAR'S PIZZA 32
[[_Joomino's PizzA 15
e 12zA HUTT 15
B JOSEPHINO'S PIZZA 11
B8 EXPRESSO PIZZA 7

LA STAZIONE 5
PICCOLOS PIZZA 3
S GIOVANNI 1
B TALO DI PIZZA 1
[JumBERTO'S 1
B LA PIAZZA 1
Il NO TIENE PREFERENCIA 3
[E5R] oTRAS PIZER SOLAOCASIN_ 5

e

2B SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Coniry, Andbuac)
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%
S 62
No 38

¢Cudl es su pizza preferida?

=F

Rl JOSEPHINO'S PIZZA
[C_1CAESAR'S PIZZA
B pzzA

Bl PiccoLOS PIZZA

8 r1i2zA HUT
M GIOVANNI

B3 TALO DIPIZZA

LA STAZIONE
UMBERTO'S

DOMINO'S PIZZA

B EXPRESSO PIZZA

I PMPINELA PIZZA

R PZZA NOSTRA

I NOTIENE PREFERENCIA
%2 LAS HACE EN SU CASA

Oy ] =i ~a] =] =] N} NO] PO] O] LN LN KR R

N

LECTORES DE FL NORTE X
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%
s 56
No 44

¢Cudles son sus tacos preferidos?

ELY SUSCRIPTORES. DE EL NORYE

(Cumbres, Valle, Conry, Andbuac)

R CASA GRANDE

LA PARRILLA

LOS QUE HACEN EN SU CASA
I PUESTOS DE TACOS POR EL TEC
R MR ANTOJO

M SANTA FE

[E_JELcHINO

rmlblwivjiviolalslnlnin

W GUALCUIER PUESTO DE TACOS 20

183



Tacos?

%
st . teiseanioh 6z .
No a8

¢ Cuéles son sus tacos preferidos?

%
I CUALQUIER PUESTO DE TACOS 42
[—}PUESTOS DE TACOS POR EL TEC 10
% LA SBERIA

S0r

§388 TLAQUEPAQUE

@l TAcos JuaReZ

R TACOS PATY

[T7ILAS PARRILLERAS

9 TACOS CESAR

R ROSA NAUTICA

35 CUALOUIERA DEPENDE DEL TIPO DETACOS

N ors ENUMA SOLA OCASION
NO RECUERDA 8

8
&
K
3
3
Ml CASA GRANDE 3
3
3
2
2
2
2

LEGTORES DE EL NORTE JE2]
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¢Cual es su refresco preferido?

Ml cocAacoLA

i

[ IDbIET cCOKE

Bl JoYA

M sPRITE

WFsARRILITO

AGUA MINERAL TOPO CHICO

~inininiainie ®

-

LI SUSCRIPTORES DE EL NORTE 185
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Refresco?

Si 96

¢Cudl es su refresco preferido?

Il COCA COLA

luova

Bl sPRITE

Il DiET COKE

Hll rePst

[ O7ROS REFRESCOS MENCIONADOS
___ ENLINA SOLA OCASION

BB 700087 NO TIENE UNA PREFERENGEA

.
ni s inialo SN e

LECTORES DE EL NORTE £
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&Cual es su cerveza preferida?

I CARTA BLANCA

EHTeCATE

ll} ecHEMIA
XX LAGER

I cCORONA

WlLTE

INDIO

B MLER

B xxx LAGER

[E5]BUDWEISER

L1 SUSCRIP TORES DE £L NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)



Cerveza?

%
Si 52
No 48

¢ Cuél es su cerveza preferida?

%

I CARTA BLANCA 63
[T JT1EcaTE 12
B xx LAGER 8

4

4

S OTRAS CERVEZAS MENCIONADAS 8

EN UNA SOLA OCASION
, CUALQUIERA NO TIENE PREFERENCIA 1

LECTORES DE EL NORYE

188 (Todala ciudaddaManlnﬂy)



» ¢(Consume

%
75
No 25

¢Cudl es su nieve preferida?

Ml HYGEIA 22
[ 19
M SULTANA 15
B ICELANDER 9
8
5
4
3
1
Y 1
TROS HELADOS MENCIONADOS 8

EN UNA SOLA OCASION
IR 1O TIENE PREFERENCIA 4
NO CONTESTO 1

LU SUSCRIPTORES DE FL NORTE

(Cumbrrs, Vaile, Contry, Andhuac)
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Nieve?

%
si ”
No ) 25:

%

18

16

14

10

7

JIl CHOPOS QUE PASAN PORLACALLE 7
S8 HOLANDA 5
B ICELANDER p
Il HYGEIA ’
[ZIMICHOACANA 3
I SUPER CHOPOS 3
M HIELATI 3
WA ALPES 3
Bl OTROS HELADOS MENCIONADOS EN 3

UNA SOLA OCASION

LECTORES DE EL NORTE JE3Y
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) ¢En que supermercado

N sORiANA 38
[JaiGanTE 29
AZCUNAGA. 15
M vODE 5
COMERCIAL MEXICANA 4
P -PERMART CUMBRES 3
[£=] SUPER LEAL 2
R OTROS SUPERMERCADOS 1
MENCIONADOS EN UNA SOLAOCASION
Il HIPERMART SAN PEDRO 1
[—_1SUPER CARNICERIA ROMA 1
Y NINGUNA EN ESPECIAL 1

(*) Respuesta esponitdnea

LN SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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acostumbra hacer sus compras?

%
50r
40
30
20
10
J

0 %

I SORIANA 48

(JoicanTte 36

Il HIPERMART CUMBRES 3

I AZCUNAGA 2

SSSTE TIENDAS/IMSS 2

Ml MERCADO SOBRE RUEDAS 2

[Z<7 TIENDAS DE ABARROTES/ 2

FRUTERIAS CERCA DE SU CASA

B MODE 1

I SUPER LEAL 1

[ ] coMERCIAL MEXICANA 1

Il MERCADO COLON/ MESON ESTRELLA 1

Il OTROS SUPERMERCADOS 1

MENCIONADOS EN UNA SOLA OCASION

(%) Respuesta espontdnea

LECTORES DE EL NORTE &}

(Toda la ciudad de Monterrey)
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) ¢Qué tienda de comodidad

" B Oxx0 - 36

‘[_IsuPer7 19
F7] AZCUNAGA o 10
B sUPER MODE 9
[T GIGANTE 8
il soriANA 5

[ IMINISUPER CERCA DE SU CASA/SUPER 4

.4
1
3
i

ERRLEAL
Il H'PERMART

[ JOTROS MINISUPERS MENCIONADOS
EN UNA SOLA OCASION

[ZZININGUNA EN ESPECIAL

{2 Respuesiat espontdnea

P78 SUSCRIPTORES DE H NORTE

(Curmbres, Valle, Contry, Andbuac)
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usa con mas frecuencia?

30
25
20
16
10

1 7IENDA OEL BARRIO MAS CERCANA/
TIENDA DE LA ESQUINA

[T Joxxo

B SUPER 7

I SORIANA

GIGANTE

B M/NISUPER CERCA DE SU CASA/ SUPER

MERCADO RODANTE/ MERCADO JUAREZ

LEAL

I SUPER SPAR

[ JHIPERMART

FRUTERIAS CERCANAS

B 1SSSTE

CONASUPO

1 MODE

TJazcunaca

_A..A_A_A_A_a._;‘mmg.qm

(") Respuesta espontdénea

LECTORES OF A NORTE

(Toda la cindad de Monterrey)
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} Cuando compra carne, (En qué

0/°v - .
Bif : 36
Sukarne ‘ 0257
Soriana ' ' -
Gigante
Azclinaga

La MdS CCrcand @ SU Casa ...,.....
Super Mode

Super Leal

Comercial Mexicana
Bocados MG
Super Carniceria Roma

Hipermart

Carniceria El ;\ladﬁgal

Carnicerias mencionadas en una sola ocasién

Carnicerias mencionadas en dos ocasiones ...
No sabe .

(*) Respuesta espontdnea

PP SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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carniceria la compra, generalmente?

%
La mis cercana/ en la del barrio 27
Bif ; ) . 12
Sukarne : o 127
Sortana TN T
Gigante
Carniceria del Pueblo

Carnicerfa Leal

Carnes Cantd

Carniceria Ramos

Carniceria Cird

En el mercado rodanie

Carniceria Chaparral

Carniceria Gaona

Carniceriz La Zacatecana
Carniceria La No. 1

Super Carnes

Hipermant

Azcinaga

Carniceria La Méndez

Carnicerias mencionadas en dos ocasiones
No sabe

Otras carnicerias mencionadas en una sola ocasion

R

(%) Respuesta espontdnea

LECTORES DE €1 NORTE &

(Toda la ciudad de Montsrrey) °
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» Cuando necesita una medicina,

%
Benavides 7
La més cercana a su casa 12
Farmacia Reyes
Farmacia de Gigante . 4 o

Clinicas mencionadas una sola ocasién: Vidriera/
UANL/ Famosa/ Consultorio propio

No ha tenido necesidad de comprar medicamentos

No recucrda el nombre

No contestd

(*) Respuesia espontdnea

PP SUSCRIPTORES DE FL NORTE
(Cumbres, Valle, Coniry, Andbsac)
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¢A qué farmacia acude?

%
Benavides ' 57
La méis cercana a su casa 8
Farmacias del IMSS 3
Farmacias Reyes 3.
Fammacias del Pueblo 2
Farmacia de Gigante 2

Farmacia Gallegos
Farmacias del ISSSTE
Farmacia ABC

Farmacia Las Salinas

Farmacia Chely

Farmacia Navajo

Farmacia de Soriana

i Farmacia Los Angeles

Farmacia Monterrey
Farmacia Amalia
Botica No.1 .
Famnacia Tolteca i o .

; Clinicas mencionadas una sola ocasién:

Vidiriera/UANL/ Famosa/ consultorio propio i 2
| Otras farmacias mencionadas ¢n una s0la OCASION ... ..o s - i 8
i No ha tenido necesidad de comprar medicAmMENIOS ... erverervorencrernensees 1
: No recuerda el nombre 1
(% Respuesia espontanea

LECTORES DE EL NORTE JF

* . (Toda la ciudad de Monizrrey)
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» Cuando revela sus rollos fotogrificos,

%
Folo - Lab Benavides 51
De Llano 35
No toma fotos/ no ha llevado a revelar AR AR b S

Otros laboratorios mencionados en una sola ocasién:

Soriana

Fotoviza

Gigante
Fuji Color
El sdlo los revela

[ SUSCRIPTORES DE EL NGRTE

(Cumbrus, Valle, Contry, Andbuac)



¢Donde los manda revelar?

Foto - Lab Benavides
De Llano

No toma fotos/ no ha llevado a revelar
Kodak
Gigante
Sotiana
Foloviza

Angel Color... et i i

Otros Laboratorios mencionados en una sola ocasion: Hemsé/ Liverpool/:
Cerveceria/ Revelados Profesionales 7 ‘
Fuji Color
Donde hay ofertas

LECTORES DE EL NORVE 51



) ¢Ha comprado

52

%

63
37

¢Dénde ha comprado sus jpyas?

A un particular ; 16
Emwa :
Abraham Back
Garcia Iturria
Joyerfa Gutiérrez
Joyeria de Galerias Monterrey sin especificar
Joyeria FG
O clock
Joyeria Valentin

Joyeria Grazano
Joyerias de Estados Unidos
En diferentes joyerias de la Ciudad

SSCBIPTUBES DE E NUHE
(Cumbrys, Valis, Contry, Andbuac)
;01 ’



%

68

32

A un particular

¢Dénde ha cdﬁfﬁfado sus joyas?

%

N
-

Joyeria FG

En diferentes joyerias de 1a Ciudad

Joyeria El Tesoro
Joyeria Alba

Joyeria Real 3
Joyeria Prisma

Joyeria Arcoiris

Joyeria Valentin
En tiendas del ISSSTE

En el Sudtidor del Hogar

Joyerias de los Estados Unidos

Garcia lturria

S S ¥ ¥ N ¥ U T R VU AT - =Y

Con Familiares

Otras joyerfas mencionadas en una sola 0casion .......... st sane e 25

202

LECTORES DE EL NORTE KX

(Toda la ciudad de Monterrey)



) ¢Usted

%

%
Il MARLBORO LIGHTS 33
[-JraLEIGH 15
B MARLEORO ROJOS 15
Tl VICEROY LIGHTS 11
[ ] SOUAOCASION 28

PPN SUSCRIPTORES DE EL NORIE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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fuma?

%

No 75
w25

¢ Qué cigarros fuma?

25
20
15
10
5
0

%

28

24

24

4

VICEROY LIGHTS 4

B FIESTA 4

4

M sALEM 4

[} SCACCASON 4

LEGTORES DE EL NORTE 73
‘oda la ciudad da Monterrey) :
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) ¢;Cual es su

e
3

El Regio
El Granero Grill
El Mirador Residencial
L2 Guacamaya
Hawaiian Cinco-Cero
Vips
Las Pampas
Gambrinos

El Tio R
Samborn's
Kentucky Fried Chicken
Rugantino
Toks
El Rey del Cabrito
Hacienda San Agustin
Molcas
Josephino's Pizza
El Cabritero
Los Mostos
El Gaucho
Luisiana
E! Palmito
Meijl- en

El Zarape
El Gusto de Puebla .
Hamburguesas: Smile Burger/ King's Burger/ Burger Boy/ Mc. Donald's....
L2 Muralla China
Martin's
Restaurantes de comida china sin especificar
No recuerda el nombre
No va 2 ninguno
No tiene preferencia

Otros restaurantes mencionados en dos ocasiones
Otros restaurantes mencionados una sola ocasién

(*) Respuesta esponitdnea

PP3 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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restaurante preferido?

o
-3

El Regio
Vips
Josephino's Pizza
Kentucky Fried Chicken
La Siberia
El Cabritero
El Rey del Cabrito
Molcas
Cafeteria Benavides
Pizzarias: Giovanni/ Pizza Hut/ Picolo's Pizza/ 1talo di Pizza .....o.evvveimmvienas
Hamburguesas: Smile Burger/ King's Burgers/ Burger Boy/ Mc. Donald's ..
Los Mostos
El Gaucho
Luisiana
El Zarape
El Cabrito
El Suez

El Granero Grill
El Gusto de Pucbla
Pollo: El Pollo Loco/ El Pollo Rey
Samborn's
La Muralla China
La Guacamaya
Villa del Mar
Martin's
Los Pescadores
las Pampas
Cuatro Milpas
Las Monjitas
Ei Salsero reraeitusies
Los Primos R e E e e
Al
No recuerda el nombre
No va a ninguno
Otros testaurantes mencionados una s0la 0CASION .......cwwiecrrrereeersvessorsinnns

(*) Respuesta esponténea

NN NNNUWRNYWY

P e e e e N TN N XY

o . RS
O N OV e

LECTORES DE i NORTE _JPoS

(Toda la ciudad de Monserrey)
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» (Cuil es el restaurante que alin

El Barco Regiomontano

Rugantino

Hawalian Cinco

Galeria del Gourmet

Molcas

4
3
3
Los Borregos R . 3
2
2

La Guacamaya
El Rey del Cabrito
Gambrinos
El Regio
El Palenque

Luisiana

Los Generales

. . - e v‘ B v 1 :

Otros restaurantes mencionados en una sola ocasion ..........cvummueesmees ——
No contesté 19 -

) en especial .37

-4

(%) Respuesta espontdanea

ELN SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)



no conoce y que le gustaria conocer?

%

Ninguno en especial 38
Molcas
El Rey del Cabrito
E! Barco Regiomontano
Hawali Cinco Cero
Gambrinos
Galeria del Gourmet
El Regio
Los Borregos
El Palenque
El Tio R
Luisiana
El Drag6n Chino
Rugantino
Mc. Donald’s
Residence
Meéxico Lindo
Vips
La Guacamaya
Josephino's Pizza
Un restaurant del Holiday Inn (sin especifican.....uismsien
El Zarape ; NS B
Todos . ) Py
Otros restaurantes mencionados en una sola 0casion ... rrssnisresansene 18

(AN W L

Py i ol

(*) Respuesta espontdnea

R LECTORES DE Ei. NORYE R34

(Todg la ciudad de Monserrey)
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' ¢En qué tienda de departamentos acostumbra

En tiendas de Estados Unidos
Liverpool
Salinas y Rocha
Soriana

Galerias Monterrey -
Sears : Z
Gigante

Plaza Flesta San Agustin

Topp's
Plaza San Pedro
En liendas de otros paises
Robert's
Pulga Rio
Ciudad de Paris
'l'lendés mencionadas en una sola ocasién .05

No tiene pref ia

No contesté

(") Respuesta esponidnea

(8 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac
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hacer sus compras de ropa y calzado?

%
Ninguna en especial/ donde haya ofertas 15
Liverpool i, 137
Soriana ' it 12
En cualquier tienda del centro de la Ciudad i : e
Salinas y Rocha ' G
En tiendas de Estados Unidos
Gigante
Pulgas
Sears
Plaza Morelos

En el Nuevo Mundo

Galerfas Monterrey
Boutiques particulares
Del Sol
Boutique Rock
Manda hacer la ropa
Penny Riel

Moroleén y Laredo
Ciudad de Paris
Otras tiendas mencionadas en una sola ocasin

Con vecinos/ conocidos o

(*) Respuesta espontdnea

LECTORES DE EL NORTE |31

(Toda la ciudad de Monserrey)
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) ¢Qué centros comerciales

i

Galerias Monterrey

Plaza Fiesta San Agustin

Soriana
Plaza San Pedro

Gigante

Hipermart Cumbres
Moll del Valle
Hipermart San Pedro
Otros centros comerciales de Estados Unidos
Otros centros mencionados una sola ocasién
No acostumbra ir a los centros comerciales/ Ni

(%) Respuesta espontdnea

P74 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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visita con mas frecuencia?

%
Galerias Monterrey 32
Centro Comercial Morelos e 16
Plaza Fiesta San Agustin g w12
Soriana
Gigante

Plaza San Pedro

Hipermast Cumbres
Moll del valle
Sears
Otros centros mencionados en una sola 0casion .. .

No acostumbra ir 2 los centros comerciales/ ninguno

(%) Respuesta espontdnea

LECTORES DE EL NORTE SF:Y

(Toda la ciudad de Monserrey)
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» ; Cuiles centros comerciales

Plaza las Villas . w28
Plaza Satélite
Plaza Comercial Morelos
Plaza Villa Las Palmas
Plaza Dorada

No ha visitado ninguno
Plaza San Pedro
Moil del Valle
Plaza Fiesta San Agustin

(*) Respuesta ayudada

78 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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de 1a ciudad no ha visitado?

Plaza Las Villas
Plaza Satélite
Galerias Monterrey
Plaza San Pedro
Plaza Fiesta San Agustin
Moll del valle
Plaza Villa Las Palmas
Plaza Comercial Morelos
Plaza Dorada

No ha visitado ni >

5

(*) Respuesta ayudada

B LECTORES DE EL NORTE [

(Toda la ciudad de Monserrey)
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3 ¢Cuil es su

%

Stindard
Famsa
Liverpool
Hogar Ego
Holimaga
Zertuche
Amo
Salinas y Rocha
Munsa
Sears
Muebleria Reyes
Muebleria de Estados Unidos
Los manda hacer
Muebleria Chelsea
Muebleria Denors
Muebleria Casse
Misouri :
Muebleria Torres et 1

No tlene prefe ia
et

No tiene ning 2 en especial 30
Otras mueblerias mencionadas €n dos OCASIONES .........ivemmescsivassosisisisicensonsis 3

Hace mucho no compra muebles 7
Otras mueblerias de la ciudad mencionadas en una ocasién ...

(*) Respucsta espontinea

(33 SUSCRIPTORES DE EL NORYE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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muebleria de confianza?

%
Famsa
Amo
Stdndard
Salinas y Rocha
Munsa
Sears
Hogar Ego

Holimaga
Elektra
No tiene ninguna muebleria en especial

(%) Respuesta espontdnea

LECTORES DE EL NORTE [
~ (Toda la ciudad de Monterrey.
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y _¢Ha comprado

%
Al contado 67
A crédito 13
A crédito y al contado 14
No contestd X3

P SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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muebles a crédito?

%-
Al contado 41
A crédito i . )
A crédito y al contado s : R AR
Otras respuestas de bajo porcentaje : S - 3

LECTORES DE EL NORTE 69' ’
(Toda la ciudad de Monsrrey, :
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»  ¢Donde adquirié el dltimo

%
En tiendas de Estado Unidos 37
Famsa . n
Pulgas . . : 5 ‘
De Liano D e
Sears ; : .
Stdndard

Soriana

A un particular
Liverpool
Los puesteros
Amo
Salinas y Rocha

Munsa
Surtidor del Hogar
Galerias Monterrey

Hogar Ego

Se lo regalaron/ en una rifa

Otras mueblerfas menclonadas en una sola ocasién ..

Mueblerias de otras ciudades

No recuerda

Otras respuestas

b/ X SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Ardbuac)
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televisor que compro?

En tiendas de Estados Unidos 19
Famsa 14

Los puesteros.........
Salinas y Rocha
Amo
Sears
Liverpool
Munsa
Elektra .
Pulgas ...
De Llano
Standard
Muebleria Maya
Ciudad de Paris
Surtidor del Hogar

I S N T K R N N

—

T R e

Singer
Gigante
Soriana

Hogar Ego
A un particular
A través de los Avisos de Omsién
Se lo regalaror/ en una rifa

No recuerda
Otras mueblerfas mencionadas en una sola ocasi6n ...

LECTORES DE Fi NORTE §

(Toda la cludad de Monwmey)
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) ¢Tiene usted tarjeta

%
Si 79
No 21

¢ Cudl de las tarjetas de crédito
que tiene utiliza con mayor frecuencia?

%
S CARNET a7
[FTIBANAMEX 28
B 8ANCOMER 20
R VISA INTERNACIONAL 5
B AMERICAN EXPRESS 4
B INVERMATICO BANAMEX 1
S5 OTRAS TARJETAS s

'MENCIONADAS EN UNA SOLA OCASION

SUSCRIPTORES OE EL NOGRTE

(Cumbyes, Valle, Contry, Andbuac)
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de crédito bancaria?

%

No
St

32

¢ Cuadl de las tarjetas de crédito
que tiene utiliza con mayor frecuencia?

I 6ANAMEX

[ _JcARNET

I 6ANCOMER

N VISA INTERNACIONAL
S INVERMATICO BANAMEX

[ OTRAS TARIETAS MENCIORADAS
ENUNA SOLA OCASION

aa&(gﬁf.‘x

>
w
<
=z
<<
[

LECTORES DE £L NORTE ]

(Toda la ciudad de Monserrey)
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) ¢Tiene alguna tarjeta

%
Si 79
No 21

¢ Cudl(es) tarjeta(s) de crédito comercial tiene?

Nimero de tarjetas que tiene
()] {2) 3)
% % %

Sears 28 - 22
Salinas y Rocha 18 23 22
Liverpool s 27|11 ‘

€iudad de Parfs

6
‘ Famsa

Creditex/ amo

Soriana

Gigante

Otras tarjetas mencionadas en una sola 0casion .......... 9 - 1
(*) Respuesia espontdnea

b3 SUSCRIPTORES DE £L NORTE

(Cumbres, Valle, Cantry, Andbuac)
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de crédito comercial?

%
No 72
Si 28

¢4 Cudl(es) tarjeta(s) de crédito comercial llene? S " ,.b_*

Nimero de tarjetas que tisne- -
()} {2) ()|

: , % % | % | %
Sears . . 29 30 17 ] -
Salinas y Rocha | 20 | 17) -
ﬁvcrpool 18 20 17
Ciudad de Paris 4 - 17 100
Famsa 7 10 ] 16| - '
Creditex/ amo e 3 ] - 16" L
Soriana w3 ] 10 - |-
Gigante R WA 7 ; 16 . - -
(%) Respuesta espontdnea

LECTORES DE EL NORTE Jvif
oda la cluudad de Monierrey)
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) ¢;Tiene cuentas de

%

Si 64
No 32
No contesté T 4
No contestd
4%

¥ ¢ En cudl banco mane]a su cuenta de cheques?

%
: . l BANORTE 27

% . [FJSERFIN 17
: I 2 ANCOMER 16

30r 27% W BANAMEX 14
25 k i eanpAIS 8
I SOMEX 3

201 FET] BANCO DEL ATLANTICO 3
Tl 6ANCRECER 3

51 I CONFIA 3
10 w g [EEIMERCANTIL DE MEXICO 2
T S 8ANCA CREMI 2

5F B I BANCO INTERNACIONAL 1
0 & B NO CONTESTO 1

(%) Respuesta espontdnea

O SUSCRIPTORES OF EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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cheques en el banco?

¢En cuél banco maneja su cuenta de cheques?

M 6ANCOMER
[C)BANCRTE

Il BANAMEX

Il SERFIN

EEZ CONFIA

Wl MERCANTIL DE MEXICO
[EH BANCA CREMI

{mmomﬁb’ﬂai

BANCOMER

(*) Respuesta espontdnea

LECTDHES DE EL NORTE %]
ciudad de Monerrey,
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) ¢;Tiene inversiones

78

%
No 64
Si 33
No contesto 3
32
No contestd

¢En cudl banca tiene inversiones?
; "

Banamex ...

Banorte

Bancomer
Serfin

Banpais

Bancreser

Banco del Atlantico....::

Somex
Confia
Comermex . 3

Otros bancos mencionados en una sola ocasién

(*) Respuesta espontdnea

SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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en algin banco?

%
No 81
Sf 19

¢En cuél banco tiene Inversiones?
. E %

Bancomer 26
21

Banamex
Serfin ) L 27
Banorte ' . asoribest

Banpai:
al .

Somex.
Confia
Bancreser

(*) Respuesia espontdnea . - . ...

B9 LECTORES DE EL NORTE KA
Toda la ’

ciudad de Monserrey)
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) ¢Tiene inversiones en

%

No 81
L p— 15
No contesté 4

¢Con cusl casa de bolsa opera u operarfa sus inversiones?

% -
Abaco . 33 .
Arka P— s 130
Operadora de Bolsa . - 7.
Inverlat :
Vector

Acciones y Valores de México
Asimex
Probursa

Invermex

Interacciones

(%) Respuesta esponténea

PO SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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alguna casa de bolsa?

No
Si

»‘Ssg

4%

¢Con cudl casa de bolsa opera u operaria sus inversiones?

%
Abaco 38
Operadora de Bolsa 13
Inverlat 9
Fi v 8
Arka : L y q
Cremi i 8
Acciones y Valores de México 8
Serfin 8
(%) Respuesta esponténéa

8" (£C 1 ORES DE EL NORTE I
(Toda la ciudad da Monmrrey,
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) ¢Tiene en su casa

%

No 56
Si 43
No contest6 s 1
No contesté
1%

1

L-3 SUSCRIPTORES, DE EL NOGRTE

(Toda la ciudad de Monierrey)
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antena parabolica?

95

232

LECTORES OE £1 NORTE L&)

(Toda la ciudad de Monterrey)



} (Tiene videocassetera?

%
84
16

¢ Qué formato de video tiene?

Hl vHs

- %

39

[ 1BETA

37

Il DE LAS DOS

21

I NO SABE

FYR SUSCRIPTORES DE EL NORTE

(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac)
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B ¢En qué videoclub renta peliculas?

Video Tech

%
27

Video Centro

27

Magcro Video Centro

Video Gigante

Benavideo

Video Club Soriana

S e e

Video Visa

Video Cumbres

Video Club de Azciinaga

Video Club de Comercial Mexicana
Video Shop

Las intercambia con amigos

Compra las peliculas

Otros videoclubes mencionados en una sola ocasién

No renta/ ninguno

No sabe/ no recuerda

(") Respuesta espontdnea

L1 SUSCRIPTORES DE EL NBRTE
(Cumbres, Valle, Contry, A
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’ - Datos demograficos

SECTOR %
Valle 60
Contry 18
Cumbres TR N S AR y I
Anghuac S i

SEXO
Mujer

Hombre

EDAD
De 56 afios y més
De 26 aiios a 35 afios
De 36 a 45 aios
De 46 2 55 aiios

De 25 afios y menos

LL3 SUSCRIPTORES DE EL NORTE
(Cuthbres, Valle, Conry, Andbuac)
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de los encuestados

%
NIVEL SOCIOECONOMICO sl

Medio

78

Bajo

Alto

12

SEXO
Hombre

Mujer

EDAD
De 18a 25 afios

De 262 35 afios

De 36 2 45 afios

De 46 a 55 afios

de 56 afios y mis

LECTORES DE EL NORTE

“ (Toda'la ciuiad de Monserrey) -
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» “Ocupacion

%
Ama de casa ; 42
Profesionistas administradores: contador publico/
contador de una empresa/ administrador de NEGOCIOS ..uuivvucsivsssmsseansesess 1
Comerciantes . : . . 8. ind
Jubilado/ pensionado R
Servicios médicos: doctor/ enf . il
Estudiante
Maestros y afines
Profesionistas Independientes

Técnicos y/o personal especializado
Oficinistas: Secretaria/ recepcionista/ operadora
profesionistas en ingenieria: ingeniero mecinico industrial/ ingenlem

sistemas

Empresarios

Supervisor de obreros

Empleados sin especificar

Otros oficios mencionados en una sola ocasién ....

No contest6

90 SUSCHIPTDRES DE EL NDHTE
(Cumbres, Valle, Contry, A
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principal

Ama de casa

Estucliante

Obreru/ empleado no especializado

Maestro y afines
Profesionistas administradores: contador piiblicos’
contador de una empresa/ administrador de negocios .

Técnicos y/o personal especializado

Comercianies

Jubilados/ pensionado

Servicios médicos: doctor/ enfermera

Oficinistas: Secretarias/ recepcionistas/ operadora ..

Operadores de Transporte
Desempleado

Supervisor de obreros

Profesionisias en ingenieria: ingeniero mecinico industrial/. ingenie

sistenas

Operadores de maquinaria

Proteccion y vigilancia

Vendedores Dependientes

Arntesanos/ oficios tradicionales

1
=

Ll
L

Trabajadores del ante

. A i

(Toda la ciudad de Monternryj
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ESCOLARIDAD

Licenciatura completa

Secundaria/ comercio completo

Preparatoria/ vocacional/ normal/ completa ....e.cusvsennginica possriii

Licenciatura incompleta

Postgrado

Preparatoria/ vocacional/ normal/ incompleta ..

Primaria completi.......

Nada/ primaria incompleta

Secundaria’ comercio incompleto

No coniestd

k24 SUSCRIPTORES DE EL NORTE

*(Cumbres, Valls, Contry, Andbuac)
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%

ESTADO CIVIL
Casado
Soltero

ESCOLARIDAD
Secundaria/ comercio completo

Primaria completa

Preparatoria/ vocacional/ normal/ completa

Licenciatura completa

Licenciatura incompleta

Nada/ primaria incompleta 10
Preparatoria/ vocacional/ normal/ incompleta 6
Secundaria/ comercio incompleto 4

El .3% de los encuestados dijo tener estudios de postgrado, sin embargo, no
alcanzb del 1 % para el ajuste total.

LECTORES DE EL NORTE BXJ

(Toda ja cludad de Monserrey)
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ANEXD 4

Taritfas de Ediciones El1 Norte, Noviembre de 1991



Este apartado esta4 integrado por las tarifas
de Ediciones El Norte. En ¢l se puede encontrar
los precios vigentes hasta Noviembre de 1991, de
acugerdo con las seccionea, fechas y tamalios de

publicacién de anuncios publicitarios en el

periedico E) Norte.
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Tarifa
El Norte

Noviembre: 199 1
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Tarlfas Norte

/ NORTE LOCAL Cm/ Col

Edicién Diaria : 10,666.00
Edicién Dominlcal 14,678.00
Cada color adicional 2,685.00
Edicién Diaria + 1 color 13,351.00 -
Edlcién Dominical + 1 color 17,363.00
Edicién Diaria + 2 colores 16,036,00

Edicién Dominical + 2 colores 20,048.00
Edicién Diaria + 3 colores 18, 721 00
Edicién Dominical + 3 colores 22,73

/ NORTE NACIONAL Cm./Col

Edici6n Diaria \ 19,717.00
Edicién Dominical y 27,603.00
Cada color adicional . 3,532.00
Edicién Dlaria + 1 color Teenne 23,249.,00
Edicién Dominical + 1 color 31,135.00
Edicién Diaria + 2 colores . . 26,781.00
Edlcion Dominical + 2 colores 34,667.00
Edicién Diaria + 3 colores 30,313.00
Edicién Dominical +3 colores 38,199.00
1a.'Secclén menos Domingo 34,505 00

/ PAQUETES DE CONTADO Y DIAS CONSECUTIVOS

3 Dias -8%
7 Dias -10%
30 Dias -12%

/ TARIFAS ESPECIALES DE P.SPECI‘ACULOS DE CONTADO
3¢m.x2col.

1Dla 61,943.00
3 Dfas 172,820.00
5 Dfas 257,062.00
7 Dias 333,872,00
5¢cm.x 2 col. -

1 Dia i 103,239.00
3 Dfas ’ D 288,038,00
5 Dias asese ¥ 428,443.00
7 Dias . HIR 556,460.00
10 cm. x 2 col. :

1Dfa . 206,480,00
3 Dfas . 576,078.00
5 Dfas . aeben . 856,891.,00
7 Dias 1'112,925.00
10 cm. x 3 col. . i

1Dfa " 309,717,00
3 Dfas 864,111.00
5 Dfas 1'285,326.00
7'Dlas 1'669,375.00

/ 6% de descuento en pago por adelantado
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Cm/Col. ( LOCAL ¥ NACIONAL )

Edicién Diarla . 5,605.00
€ada color adicional 2,565.00
Edlcién Diarfa + 1 color 8,170.00
Edicién Diaria + 2 colores ...! . 10,735.00
Edicién Diaria + 3 colores 13,300,00
Ultima Pégina (+25%) 7,006.00
Paquetes de contado y dias consecutivos

3dlas(-8%)

6 dfas (- 10%) Pronto pago

30das(-12%)

Cm/Col. (LOCALY NACIONAL)

Edici6n Diaria 4,655.00

Cada color adicional 2,470.00
Edicién Diaria + 1 color ; o 7,125.00
Edicién Diaria + 2 colores 9,595.00
Edicién Dlaria + 3 tolores 12,065.00
Ultima P&gina ( +25%) ....... 5,818.00 .
Paq de contado y dfas cutivos

3 dfas (- 8%) . '

6dfas(-10%) % Pronto pago

30dfas(-12%) .
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-10 cms. ;1 publicacion 206'480
x 2 cols.

'5 publicaciones 877,539

1df publicaciones (1'651,837 | -

Aparece los Domingos
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/ EXPANSION Y BIENES RAICES
« PRIMERA PAGINA TODO COLOR

50 Cms. x 8 Col 15'985,735
25 Cms, x 8 Col. 9'939,361
ULTIMA PAGINA EXPANSION TODO COLOR
50 Cms. x 8 Col 10'844,782
25 Cms, x 8 Col 7'505,674
/E{PANSION Domml‘.u.
20'626,400

1/2 Portada ) 1 14'580,025

ontraportada e ’ 14'180,650
‘l/2 Contraportada . rreenee 10'841,542
/ EXPANSION INTERIOR Blanco y Negro -

_ Dlario Dominical
1 Pigina ——— . 4'607,340—— 5'759,176
1/2 Pagina 2'303,671——— 2'879,589
1/4 P4gina —————— 1'151,835—— 1'439,944

mos xgpom]es contarén con un 30% de descuento por
umbre en el dia y-tamano de su publicacién (Espacio sujeto

a avlsos de Ocaslén)
/FIN DE SEMANA
PORTADA
35 Cms. x 6 Col. 6'523,099
14 Cms. x 3 Col . 1125,235
/ GUIA VISUAL DEL GOURMET
Total
1 Publicacién 234,424
3 Publicaclones ‘ 192,227 c/u 576,681
6 Publicaciones 161,753 c/u 970,518 .
10 Publicaciones ..., ...150,030 c/u 1'500,300
/ ACCION . :
PRIMERA PAGINA TQDO COLOR
.50 Cms. X 6 Cols, 12'230,810
- 25 Cms. x 6 Cols,

Estas tarifas son unicamente pan reportajes y gacetillas,
Pafa anundos desplegados ver tarifas de EI Ni
6% de por pago

7'338,487
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/ Gm INMOBILIARIA (Domingo, contraportada de Bienes Raices)

10.5 x 8.3 Cms, Total
1 Publicacién P 627,186
3 Publicaciones 551,923* 1'655,769
. 6 Publicaciones 470,389 2'822,334
10 Publicaciones 407,670* 4'076,700
10.5 x 16.5 Cs.
1 Publicacién 1'254,411
3 Publicacione 1'103,882* 3'311,646
6 Publicaciones 940,810* 5'644,858
10 Publicaciones 815,367 8'153,670
/ GUIA DE LA CONSTRUCCION (ueves, portada de Exp 6
10.5 x 8.3 Cms,
1 Publicacion 545,379
3 Publicaciones 5 479,933* - 1'439,800
6 Publicaciones 409,034* 2'454,203
10 Publicaciones X 354,495%  3'544,954
10.5 x 16.5 Cms. -
1 Publicacién 1'090,793
3 Pubjicaciones 959,896* 2'879,688
6 Publicaciones 818,093* 4'908,561
10 Publicaciones 709,014*  7'090,145
/ GUIA INFORMATICA (Lunes, portada de )
10.5 x 8.3 Cms.
1 Publicacion 760,000
3 Publicaciones 665,000  1'995,000
6 Publicaciones 633,333*  3'800,000
10 Publicadones. 570,000* 5'700,000
10.5 x 16.5 Cms.
1 Publicadén 1'396,214
3 Publlcaclones 1'219,068* 3'657,204
6 Publicaclones y 1'104,425* 6'626,557
10 Publicaciones ' 971,349* 9'713,497

T

-

=
[

OO0

OO ]
[ ]

AN |

10.5x8.3 Cms.
* Precio por publicaci6n

]

|
10.5 x 16.5 Cms.
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/ VIERNES SOCIAL
PRIMERA PAGINA TODO COLOR

12'230,810

50 Cm. x 6 Col.
25Cm, x 6 Col 7'338,487
TARIFA ]
cm x col 10,666 ByN
cm x col - 18,721 COLOR
BODAS Y XV ANOS
- BYN
27x2 267,871
22x3 424,082
27x3 - 446,425
27 x4 - 624,962
27Xx8 967,933
COLOR
27 x4 1'392,780
DESPEDIDAS
22x2 151,663
27x3 266,795
~ -
CORONACIONES
22x2 108,283
27x3 180,853
GRADUADOS
22x2 199,770
SERVICIOS NUPCIALES, .
1 Publicaci6n - 90,508
5 Publicaciones % 77,836 389,182
10 Publicaciones 61,547 615,467
25 Publicaciones Tt 54,305 1'357,621

!-'.stas tmfas son unicamente para repom]cs y gacetillas,
'Pmanundos desplepdoavunnm de nne.
6% de por paxo EVT :




/ SOCIALES
PRIMERA PAGINA TODO COLOR

50 Cms. x 6 Col. 15'984,854
235 Cms. x 6 Col 9'937,941
TARIFA )

cm x col 14,678 -By N
cm x col 22,733 COLOR
BODAS Y XV ANOS YN

27x2 . 348,171

22x3 551,201

27x3 - 579,251

27 x4 - 812,451

27 X 8 vmmimremmeaeeee-. -1'429,045

COLOR

27 X 4 - 1'810,651

DESPED]DAS

22x2 s 197,161
27x3 . 317,182

ORONACIONES

22x2 140,768

27 x3 235,109

GRADUADOS }

22x2 259,701

l';sm' canfas son unicamente para reportajes y gacetitlas,
Para anuncios desplqados ver tarifas de El Noxte
9% de d Ppor pago’

£2U



Tarifas Nacionales de’

TEXAS °

Una Péagina
1 Publicacién 1'057,585
3 Publicaciones 2'696,841
10 Publicaciones 7'931,886
Media
1 Publicacién 593,416
3 Publicaciones 1'513,211
10 Publicaciones -4'450,623
10.5 Pualg. x 3 Col.
1 Publicacién 650,817,
3 Publicaciones 1,659,584
10 Publicaciones 4'881,131
10.5 Pulg, x 2 Col.
1 Publicacién 402,013
3 Publicaciones 1'025,135
10 Publicaciones 3'015,103
5.28 Pulg. x 3Col,
1 Publicacién 315,790
3 Publicaciones 805,265
10 Publicadiones 2'368,428
5.25 Pulg. x 2 Col.
1 Publicadén 210,578
. 3 Publicaciones 536,974
10 Publicaciones 1'579,337
6% de por pago




TARIFAS NACIONALES

UNA PAGINA

*1 Publicacién, 1'057,585
3 Publicaciones, i 2'696,841
10 Publicadiones. 7'931,886
MEDIA PAGINA .
1 Publicacién. . 593,416
3 Publicacione: 1'513,211
10 Publicacior 4'450,624
10.5 pulg. x 3 col.
1 Publicadén 650,817
3 Publicadones, 1'659,584
10 Publicacione: 4' 881,131
14 .
10.5'pulg. x 2 col. '
-1 Publicacién 402,013
3 Publicaciones. " 125,135
10 Publicaci ' 3'015,103
5.25 pulg. x 3 col.
1 Publicacién 315,750
3 Publi es 805,265
10 Publicaciones, 2'368,428
5.25 pulg. x 2 col.
1 Publicacién, 210,578
3 Publicaclones. 536,974
10 Publicadone 1'579,337

] P agina color

]

Medla Pégina 1'095,000
Una Pigina 1'950,000
Dos Péginas 3'500,000

+6 % de descuento pago por adelantado.
sCierre de edicién 1 semana antes de ka publicacitn,




. PRECIO POR

PUBLICACION

Individual

En Paquete de 6
{ Precio Unitarlo)

2'929,867

2'636,880

1'589,315

1'430,384

2'114,480

1'903,031

1'160,956

1'044,860

649,546

584,592

359,323

323,391

6'495,459
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» PRECIO POR
PUBLICACION .

Individual

En Paquete de 6
( Precio Unitario)

2 PAGINAS EN COLOR

2'681,104

2'412,994

1'503,630

Il

1'353,266

1'948,638

1'753,774

1'084,880

976,392

1/2 PAGINA EN B/N

601,175

541,058

1/4 PAGINA EN B/N

324,773
' 129,909

292,296
116,918

6'011,755

te 6% de

NOVIEMBRE 1991
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@®
S NOVIEMBRE 1991 i

TIrRAJE: 162,000 Ejemprares capa DOMINGO
CIERRE: [OS MARTES ( 12 DIAS ANTES DE LA PUBLICACION )
MATERIAL: LOS VIERNES ( 9 DIAS ANTES DE LA PUBLICACION )

ROBAPAGINA
(TAMANO CARTA)

L PUBLICACIONES. . Cotor . SBLANCD V- NLGRD, | PAG]‘NA
$6'695,125 | $4'462,625 | COMPLETA
$5'023,125 $3'347,563
$4'017313 | $2'679,000

MEDIDAS PAGINA COMPLETA

ROBAPAGINA

/

i
!

SIN REBASAR

SIN REBASAR REBASADA REBASADA
25 X 25 cms.

19 X 25 cms. 20 X 28 cms. 28 X 28 cms. .

6% DE DESCUENTO ADICIONAL POR PAGO DE CONTADO
10% DERECARGO POR PAGINA IMPAR
20% DE RECARGO POR PAGINA DETERMINADA
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EdlClones Suburban

M Tarifa de crédito

Noviembre 1991

Sterra Madre Ejecutiva

Slerra Madre Juvsel?lu
a
. Las Cumbres Slerra Madre
Medida Anshuac Viernes
Formato 1 53x2 75,050 94,050
Formato 2 53x3 112,100 140,600
Formato3 10.5x2 149,150 186,200
Formato4 10.5x3 223,250 279,300
Formato 5 16x3 337,250 421,800
Formato 6 32x2 450,300 563,350
Formato 7 16x5 525,350 656,450
Formato 8 32x3 656,450 20,
Formato 9 32x5 1'029,800 1'287,250
Formato 10 32x11 2‘058 650 2'573,550

v

M Tarifa de contado. Incluye 6% de descuento por

pago adelantado.

Slerra Madre Ejecutiva

Sterra Madre Juvﬁl

Las Cumbres Slerra Madre

Medida Viernes
Formato 1 53x2 70,547 88,407
Formato 2 53x3 105,374 132,164
Formato3 10.5x2 140,201 175,028
Formato4 10.5x3 - 209,855 262,542
Formato§ = 16x3 317,015 396,492
Formato 6 3%x2 423,282 529,549
Formato 7 16x5 493,829 617,063
Formato 8 32x3 7,06 771,552
Formato 9 32x5 968,012 1'210 015
:Formato 10 32x11 . 1'935 131 : 2'419 137
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B PAQUETE 3x 2

‘ Noviembre 1991

Para publicactén de anunclos consecutivos en las tres ediclones Slerra Madre
(lunes, miércoles y viernes), en cualguier orden, ( L-M-V, M-V-L, V-L-M)

TRES 3 ed.lclogfs conse%xtlvas
EDICIONES en cualquier or .
PRECIO PAQUETE

NORMAL Crédito Contado

Formato 1 53x2 244,150 169,100 - 158,954
Formato 2 53x3 364,800 -+ 282,700 237,538
Formato 3 10.5x 2 484,500 335,350 315,229
Formato 4 10.5x 3 725,800 502,550 472,397
Formato S. 16x3 1'096,300 759,050 713,507
Formato 6 32x2 1'463,950 1'013,650 52,831
Formato 7 16x5 1'707,150 1'181,800 1'110,892
Fofmato 8 32x3 2'133,7 1'477:250 1'388,615
Forrhato 9 32xS 3'346,850 2'317,050 2'178,027
Formato 10 32x11 6'690 850 4‘632 200 4'354, 268

I PAQUETE 25% EN LAS CUATRO EDICIONES,

25%ded

XS ¢

las cuatro ediciones suburbanas (SM, LS, LC, AN),

) para
misma medida, mismo anunclo y mlsma sunap:;al’.l anuncio de Slerra Madre podrd seren cualqulm
de las tres ediciones (lunes, miércoles 6 viernes),

SM (lunes 6 miércoles)
La Silla, Las Cumbres

Slerra Madre (viernes)
La Silla, Las Cumbres

y Andhuac y Anfhuac

- g———— PAQUETE. PAQUETE
ICrédito Contado | Crédito Contado
Formato 1 5.3x2 | 225150 211,641 239,400 225,036
Formato 2 53x3 - 336,300 316,122 357,675 336,215
Formato 3 10.5x2 447,450 - 420,603 475,238 446,723
Formato 4 10.5x3 669,750 629,565 711,788 669,080
. Formato § 16 x'3 1'011,750 951 1'075,16. 1'010,653
Formato 6 32x2 1'350,900 '269 846 1'435,688  1'349,546
Formato 7 16x5 1'576,050 1'481 487 | 1'674,375 1'573,913
Formato 8 32x3 1'969,350 1'851 189 | 2'092,613 1'967,056
Formato 9 32x5, 3'089,400 2'904,036 3'282,488  3'085,538
Formato 10 32x11 6'175950  5'805,393 '562 125 6'168 398
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Il PAQUETE 10x 7

Tres publicaciones gratis después de haber publicado slete anuncios consecutivos, pagados
por adelantado en 1a misma edicién y de 1a misma medida, esto es valldo para TODAS las

edlclones suburbanas en cualquier formato.

Noviembre 1991

. Sierra Madre Ejecutiva
¢ Slerra Madre uvenil
Slerra Madre
: tas G Viemes
i Preclo . Preclo
Medida normal Precio paquete normal  Precio paquete
Formato 1 53x2 750,500 525,350 940,500 658,350
Formato2 - _53x3 1'121,000 784,700 1'406,000 984,200
Formato3 10.5x2  1491,500 1'044,050 1'862,000 1'303,400
Formato4 10.5x3 2'232,500 1'562,750 2'793,000 1'955,100
Formato 5 16x3 3'372,500 2'360,750 4'218,000 2'952,600
Formato 6 32x2  4'503,0Q0 3'152,100 5'633,500 3'943,450
Formato 7 16x5 5'253,500 3'677,450 6'564,500 4'595,150
Formato 8 32x3  6'564,500 4'595,150 8'208,000 5'745,600
Formato 9 32x5 10'298,000 7'208,600 | 12'872,500 9'010,750
- Formato 10 32:x 11  20'586,500 14'410,550 : 25'735,500 18'014,850
/ DESCUENTOS EN EDICIONES / CARGO POR POSICION
10% de d ) en 1a segunda 10% p4gina lmpar
15% de descuento en la tercera 20% ntmero de psgina determinada
20% de descuento en la cuarta - 50% péginas centrales
50% anuncio invertido

20% de descuento en la quinta
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Seleccién de traasp cias

1/4 Pag. 622,858.00
1/2 Pag. 800,841.00
Plana , 1'001,051.00
Originales Opacos .

1/4 Pag. 800,842.00
1/2 Pag. 1'001,052.00
Plana 1'121,142.00
Pruebas de Color .

1/4 Pag. 444,893.00
1/2 Pag. 565,032.00
Plana 676,251.00
Copias de Color

1/4 Pag. 444,893.00
1/2 Pag. 565,032,00
Plana 676,251.00
Fotografias

Blanco y Negro 10,275.00
Todo Color

11,970.00
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/ MEDIDAS MECANICAS GENERALES

o - ancho alto medidade ¥
x col. en cms. en cms. col. en cms.

El Norte 54x8 ..

Ei Sol ... 5428 ..

El Metro 33x5

Ediciones Suburbanas.32x 5

Magazzine 25x S

Hogar y Gente 25x4

Médico 25x 4

Texas 25x5

260



/ RECARGO POR POSICION ESPECIAL

Secdidn A 75%
Secdén A ( 100%
Seccién 2A f odos 75%
Secd6n 2A { Interfase Lunes ) 75%
Secc6n Determinada ( menos 13 SLCCION A) wuriviememsisessesconsersanes ..10%
Pigina determinada

Pégina Im,

Uitima pagina o 15%
Cualquler seccién excepto una . . 5%
P4ginas centrales (17 cols. b 25%
Anunclos Invertidos : e 5096
Secclén Buena Mesa 509%
Esquel 25%
Avisos de Ocasién 25%

Anunclos mayores de 40 cms. de alto se centrardn a la altura total de la
plana y. se cobrard los 54 cms.
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[4:14

EL NORTE is printed in offsct
We recive originals, photographs,
slides, or positives in color or black &
withe on screen from 65 1o 133 lines.
Deadline Black and White ads unuil
11:00 hrs. of the day before to their
publication. Color ads 2 days before
publicaton. Previus space reservalion
is recommended.

All political ads have 2 25% exua
charge.

EL NORTE rescrves the right (o
publish ads in any page of the news-
paper when they are not ordered in
any special position. No 2d will be

COLOR SELECTION RATE

SLIDES (from 35 MM to 8"X10")

This supplement appears every two weeks 2nd it's
covenge reaches the upper class subu;bs in the

ity

Texas y Turismo contains (ourist information and

allowed if it tends 1o missi or
80¢s against moratity.

CIRCULATION: Mon. Thru. Sat.
120,000 issues, sunday 170,000 issuses.,

1/4 page 1/2 page 1 page adventising from important stores in the United
States of America. .
$309.61 $387.88 $579.21 10* wide, with § columns deadline for advertise-
OPAQUE ORIGINALS ments, onc week before publication.
$464.40 579.21 $772.28
COLOR KEYS L i
$193.07 5269.59 $347.68 o] il el el i
SELECTION COPIES 1 [431.25 | 25875 | 331.20 | 216.20 | 173.65 | 115.00
$193.07 $269.59 s347.88 | | 3 |112556] 67533 | 864.43 | 564.28 [ 453.22 | 30015
2484.00 | 1621.50]1302.37 | 862.50

8 None's supplements:
Edicibn Sicrra Madre, Edicitn Ls

Edicibn Sierra Madre has two
extea publications, mondys &

10 [323437] 194062

Black and White

s 15% extra ch Sdla, Edicidn Las Cumbres and wednesdays. N
No. 5;\,-,-‘ pge “Sm puni a,::: Edicion Anthac are publications ~ The cduion's me- Ipages$ 71875 |ipage  $60.00
Doble tack 25% extra charge w;sr:u u:n'(xi;?? :vp;r elass chba;:ﬂ mal:;uhqwn: =;3_: 1 page £ 39560 Center Fold $ 1437.50

n 3 falle, . tabloid size, 13° high by
Casslfied adds Bwen charge || e o e O whih e colutnsnearty Cover 5 1437.50
Ay sccuioaexepone | 5% extra charge Edicitn Sicna Madse & two Inches cach. Dack Cover 5 86250 °
Section A 75% extra charge | | Edicisn 1a Sita appears every Deadli are: :
Financial seaion 75% extra charge friday, Edxcibn Cumbres & Edicidn  monday 600 P.M.
Reverse adds 50% extra charge Anthuac appears every saturday, .

- 0 4) 'S 't P ¢ JIE.
DAILY EDITION §862 Si . Cost for one
ize Columns Size icati . . -
SUNDAY EDTION TR0 ¢ | publication Washington 629 Ote.
> x 2 columns 2415 dlls

ONE EXTRA COLOR 31086 | i . 3 colomos %31dis Monterrey N.L.

EXTRA (g x 2 columns 4945 0y
::EO = wwwm';s SUNDAY : :;IZ; [h% s 3 columas 417 9 2P 64000

A .| (63" x 3 columns 418 e . .
TWO EXTRA COLORSSUNDAY S MS1 | 35 x 2 columme 152,14 40n Phone (83) 45-33-88
- x
i LN




	Portada
	Contenido
	Introducción
	1. Aspectos Sociopolíticos de la Industria de la Información
	2. Política Editorial de el Norte
	3. La Editora el Sol
	Conclusiones
	Bibliografía
	Anexos



