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INTRODUCCION 

El presente trabaJo elabora un bosquejo general de lo que 

una empresa periodistica en términos estrictos, es decir que 6e 

satisface de forma rentable únicamente del producto que elabora, 

siempre con una lógica empresarial, y que se mantiene 

permanente proceso de renovación o búsqueda de sistemas de 

elaboración de productos con métodos cada vez mas actualizados y 

que, por lo mismo, tienden a abaratar los costos de producción. 

Editora El Sol es empresa reg1omontana que edita el 

periódico ~y se ha iniciado en la generación de procesos 

novedosos de d1stribuc1án de información inmediata, que 

trascienden la impresión de papel, m•d1an~e el •lstema de 

Información Selectiva o Infosel. Su estudio sirve como muestra de 

las caracteristicas que puede tener 

independiente del financiamiento de 

empresa periodistica 

las fuentes oficiales 

tradicionales, que han caracterizado la relación prensa gobierno 

en el caso meMicano. 

Su importancia se destaca ademAs, porque podrla representar 

una alternativa posible hacia la cual enfocar un cambio de las 

empresas periodisticas, dentro de la globalización y competencia 

que trae aparejado el proyecto económico y politice que ~e aplica 

nivel mundial y del cual MéMico no se ha mantenido ajeno, 

sobretodo ahora que ha abierto la perspectiva de una 

integración comercial norteamericana través del Tratado de 



Libre Comercio, y que obliga a los empresarios a buscar opciones 

viables de competencia y asociación todos los Ambitos 

productivos, servicios, manufactura~ y mano de obra calificada. 

La inquietud de elaborar este trabajo surgió simplemente 

para mostrar una opción distinta de empresa periodistica de las 

que se conocen en la capital de la República, en la cual tuve 

oportunidad de colaborar los últimos dos año•, y tratar de 

aprender el manejo de los insumos noticiosos como mercancias 

atractivas para consumidores potenciales, tanto de este material 

como del espacio qu~ imprime, decir como lectores y 

anunciantes, y por lo tanto, funcionales como un negocio que se 

quiere mantener independiente de las estructuras gubernamentales, 

otorgando redactores libertad económica e intelectual 

suficiente para poder investigar temas que publicados sin 

censura en los espacios que son accesibles dentro del periódico 

para tal fin. 

Se considera importante, porque la lógica en la que funciona 

esta empresa podria empezar a consolidar una forma diferente de 

hacer periodismo, de influir en las decisiones pol1t1cas y de 

planificación regionales y federales, y, futuro no muy 

lejano se podrta abrir la posibilidad de asociación con empresas 

•imilares y consolidadas MéKico y el nKtranjero, la lógica 

de conquistar un mercado más amplio y completo para el producto. 

QuizA también sea posible pensar que la forma de organización 

interna pueda servir como modelo para organizar otros empraBas o 

editoras de medios tecnológicos de comunicación pública que 
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respondan a ámbitos escolares, revistas o periódicos. 

El proyecto empresarial que mantiene el periódico El Norte 

~e sustenta en reflejar el estilo de vida de la ciudad de 

Monterrey y, al tiempo, da prioridad a las noticias que 

afectan o apoyan los valores de la sociedad regiomontana, y que 

los propietarios consideran ideal: defensa y protección de la 

libertad de empresa libertad politica, el surgimiento del 

mercado como rector de la economta y la menor participación 

estatal en ella y el compromioso con el respeto a los derechos 

humanos y su exigencia cotidiana, para que las autoridades 

Qubernamentales actúen exclusivamente como reguladoras o Arbitres 

de las actividades que organismos, grupos privados o individuos 

puedan desarrollarse de manera libre e independiente. 

Analizar los efectos que puede llegar a tener periódico 

de esta naturaleza dentro del sistema politice meKicano seria un 

tema más especializado que se podria realizar en un proyecto mAs 

ambicioso y completo, asi como el tipo de cambio que deberá 

desarrollar la prensa necesariamente para apresurar o limitar los 

cambios que en materia polit1ca y económica se intentan realizar 

en MéK1co. Este proyecto además los obligará a estar capacitados 

para enfrentar las nuevas eKigencias de eficiencia, independencia 

y capacidad competitiva ante insumos que provendrán del eKterior, 

dentro de la lógica de la apertura tanto e~onámica como politica 

que traerá aparejado el modelo de pais que se implementa en el 

régimen actual. 

Al realizar este trabajo no pude dejar de sorprenderme por 
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la capacidad e ingenio de las personas que concibieron a la 

empresa, de las opciones que cotidianamente buscan para meJorar 

la consolidac1án del periDdico y las diferentes posibilidades que 

la ubican como una industria de la informaciDn mexicana eficiente 

y productiva, que muestra formas distintas y abiertas de 

competencia hacia dentro y hacia fuera, sin perder su propio 

proyecto y convicciones. 

El trabajo consta de tres partes, en la primera de ellas 

definen los aspectos sociales y politices que hacen posible la 

periódicos y el proceso tecnológico de 

comunicación pUblica. Este último es entendido como el desarrollo 

de un sistema de interacción indirecta a partir de las fuentes 

formales de poder y los pUblicos relacionados con la actividad 

pol1tica, ya sea actores o como lideres de opinión, dentro 

de las comunidades en que realizan su actividad cotidiana. 

Se considera que el desarrollo de la prensa México 

responde un proyecto politice de herencia liberal, que se 

renueva a través de procesos electorales democraticos y que 

dentro de conceptualización incluye la formación de 

organizaciones y espacios sociales, en los cuales se genera un 

flujo informativo que permite los diferentes actores tomar 

decisiones, de tal forma que la acción pública tiene foros de 

expresión que otorgan control y permanencia al órden social y al 

mismo tiempo abren la posibilidad del sistema para renovarse 

dentro y marcar las pautas evolutivas del mismo. 

Adem~s ilustra acerca de lo que la formalidad mexicana 
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caracterlsticas que deben cumplirse para el 

empresas que se dediquen la elaboración de periódicos o 

cualquier tipo de procesamiento de información püblico o privado, 

que trascienda la 1mpres1ón de tinta sobre papel, con fines de 

lucro, partir de formas sistematizada!' para procesar 

información espec1al1zada. Se lncluyen los aspectos formales del 

grupo de empresas que se han formado en torno a Editora El Sol. 

Los aspectos informales como la definic1ón de la polit1ca 

editorial del periódico y ~u relación con distintos actores 

politices, periodisticos y empresariales de la comunidad 

re9iomontana, son incluidos en el segundo capitulo. 

En la tercera y última parte, se describe el material que 

elabora la Editora El Sol, los periódicos que edita, el mercado 

que ataca y el sistema computarizado Información Selectiva o 

Infosel, con la cual se atiende de manera inmediata a un nuevo 

mercado que requiere material especializado y analizado para la 

toma de decisiones en materia económica, la organización para la 

büsqueda de documentos sobre temas especif1cos que se definen de 

acuerdo con el interés de los consumidores de estos materiales. 

El trabajo es meramente descriptivo, y pretende ub1car a una 

empresa periodistica como microcosmos concreto y formal que, de 

la misma forma en que cualquier otro aparato industrial, lucra de 

manera licita con la elaboraciOn de materiales relaciondados con 

la comunicación masiva y con la organización de información con 

fines de uso privado. 
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Los periódicos o empresas que se ilustran son entendidas 

como individualidades complejas que reconocen las caracteristicas 

de un mercado al que se ataca con diversos productos, cuya 

definiciOn se avala en estudios elaborados para tal fin. Es decir 

que muestran la cotidianeidad que el periodismo también es 

negocio y que es factible establecer un forma alternativa de 

relación entre la prensa y el Estado me~icano cuya interacción se 

realiza de manera independiente. Al mismo tiempo que responda a 

las espectativas que ha generado la transición del pais en 

aspectos sociales, politices y económicos. 

Con base en esto, se define a la industria de la información 

como aquella entidad mercantil establecida con base en una 

formalidad socialmente aceptada, constituida con el obJeto de 

lucrar con la elaboración de materiales informativos organizados, 

cuyos empleados integran sistema tecnolOgico de 

producción que abarcan vario9 procesos independientes entre sl y 

en los cuales ningUn individuo forma parte de la elaboración del 

material en su conjunto. 

Se evitó en lo posible hacer comparaciones con otros modelos 

periodisticos, aunque se hace un somero anAlisis de la situación 

en la cual se desarrolla El Norte en la sociedad regiomontana y 

con sus competidores regionales, con el fin de ubicarlo dentro 

de su propio ambiente. 

Por otra parte, es de reconocer que la interpretación que se 

intenta hacer de la empresa y su influencia local se realiza a 

mil kilómetros de distancia, lo cual implica un de9conocimiento y 



una imposibilidad de medición de las formas de relación entre el 

periódico y los grupos y -factores de poder regional y federal. 

Esto se ha dificultado además porque fui empleada de esta 

empresa en la oficina de corresponsales de la Ciudad de MéKico, 

que tengo amistad con muchas de las personas que elaboran el 

periódico y en lo personal aprecio el proyecto independiente que 

representa, ya que hasta el momento la única empresa que 

conozco, capaz de permitir a reporteros mantener un nivel de 

vida digno y sin necesidad de acudir subvenciones que 

desarrollan algo cotidiano la prensa de la Ciudad de 

México. Es por ello que no ha sido fácil tratar de desentrañar la 

lDgica 

conflictos. 

la que funciona cotidianamente sin entrar 

Por último quisiera agradecer a los profesores que fueron 

asignados para la revis1Dn del texto final, asi como a maestros y 

amigos por las sugerencias e ideas que me dieron y que están 

contenidas este trabajo. Gracias a su tiempo, apoyo y ayuda 

es que éste fue tomando forma y ha servido para hacer el 

intento de comprender el desarrollo e influencia de esta empresa 

periodistica. También debo agradecer las personas que 

aceptaron ser entrevistadas formal e informalmente en Monterrey, 

ya que estoy segura que distraje 

trabaJo cotidiano. 

Quiero dar las gracias 

tiempo importante de su 

los amigos que tuvieron la 

paciencia de escuchar mis preguntas y orientaron algunas de las 

ideas que presentaron el intento de responderlas, que 
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recolectaron al9una información o documentos en Monterrey y me 

hicieron favor de traerlos o enviármelos a MéKico o leyeron y 

comentaron los diferentes borradores que fui haciendo. Entre 

ellos hay que mencionar Juan José CerOn, Federico Arreola, 

Benjamin Clariond y Janine Rediles. Aunque hay que aclarar que 

todo lo expuesto es baJo mi entera responsabilidad. 

En particular quiero agradecer al profesor Guillermo Tenorio 

Herrera la confianza y el apoyo incondicional que me ha dado, ya 

que ademAs de haber sido pilar importante en mi formación 

académica, aceptó dirigir, con mucba paciencia, este trabaJo, he 

podido contar con él para aclarar y establecer nuevos sueños, 

proyectos y metas que poco poco se han ido concretando. 

Gracias a él tuve mi primer empleo como reportera, con lo que 

conoc1 y pude entender porqué es tan apasionante el periodismo y 

el estudio de los medios de comunicación y porqué siempre hay que 

estar buscando respuestas a las preguntas que van surgiendo en el 

camino, ya que conformarse con la apariencia tmpl1caria 

a la altura profesional que esta actividad requiera. 
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1~ ASPECTOS SOCIOPOLITICOS DE LA INDUSTRIA DE LA INFORMACION 

La eMistencia del eJercicio per1odtst1co en México y la 

normatividad que rige Su func1onamientO se desarrollan desde la 

perspectiva de sistema politice de herencia liberal, que 

pretende fundamentarse la renovación periódica de 9US 

regimenes a partir de procesos democrAticose 

Para el desarrollo del trabajo se entiende que, en términos 

formales, el régimen polit1co mexicano se integra con per~onajes 

electos por medio del voto y la partic1pac1ón de las personas 

pertenecientes a todos los grupos y sectores sociales en edad 

legal de hacerlo y que, de esta actividad soberana de la 

población, parte el principio de legitimidad de los individuo• 

que, representando a un grupo o sector de la clase politica, son 

asignados para tomar las decisiones y acc1ones formalmente 

designadas en el código Juridico que fundamenta el pacto soc1al 

que da eMietencia y cohesión a la sociedad. 

El principio que otorga legitimidad al modelo de 

representación democratice, que divide la esfera de acción 

tres poderes (ejecutivo, legislativo y Judicial> es heredado de 

los movimientos sociales iniciados en Europa a finales del siglo 

XVIII. En esta concepción, los 9rupos que peleaban por 

po•iciones da dominio y decisión la esfera del poder, 

plantearon la necesidad de generar ewpacios pUblicos de discusión 

y participación de la acción politica. 

Uno de los espacios obtenidos y desarrollados a partir de 



entonces fue precisamente el de la prensa, bajo la premisa qu• 

todos los grupos sociales necesitaban saber y expresar 

posiciones con respecto a la actividad polttica de manera libre, 

sin que la representación gubernamental (electa por la misma 

sociedad> tuviese derecho perseguir a ningün ciudadano por 

expresar •U opinión en los medios de comunicación pública. Es •n 

este sentido que se entiende la necesidad social de la prenfia y 

del uso politice que 

comunicación pública. 

le da a los medios tecnológico9 de 

Una vez que la burguesta se convierte parte 

formalmente representada el régimen politice, y con ella las 

nuevas estructuras sociales que surgieron de los 9istemas de 

producción industrial, la naturaleza de la prensa se transforma 

en canal de expresión de los distintos sectores 

representativos dentro del orden polltico-económ1co, 

convirtiéndose en un foro de expresiOn de los participantes o 

involucrados el ejercicio del poder, ampl1ando al mismo 

tiempo un sistema de mercado, de tal modo que las noticias sobre 

la actividad públ1ca de los soberanos, que surgieron de manera 

epistolar y para consumo privado, empezO ampliar su pUbl1co 

lector y por tanto servir de canal para el anunc10 de la 

situaciOn del mercado. A los comerciantes no les interesaban los 

periódicos, pero a los periOdicos si les interesaba la publicidad 

de ellos <Habermas, 1981). 

El tr~fico de noticias surge asi no sOlo en relaciOn con las 

necesidades del trAfico mercantil, las noticias mismas 
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conv1erten en mercancias. La información periodistica profesional 

obedece a las mismas leyes del mercado, a cuyo surgimiento debe 

ella su propia &Mistencia. <Habermas, 19811 

La formalidad mexicana incluye la posibilidad de garantizar 

al total de los ciudadanos, una libertad de eMpresión y de 

información que en la práctica y por las razones que se •xponen 

mas adelante t1enen como resultado, en la mayor parte de los 

casos, que un grupo o sector reducido de la sociedad disfrute y 

sea sometido a cierto tipo de relaciones, normas • intereses, qua 

tienen lugar a partir de controles y autocontroles que responden 

a las neces1dades informativas de cada grupo o sector. 

La existencia de la prensa se justifica a partir de las 

razones JUrid1ca• e ideológicas que eMigen los sectores 

gobernantas dar a conocer el desarrollo, alcance y realización de 

sus acciones. Asimismo, los d1versos grupos del poder y del 

gobierno necesitan encontrar foros a través de los cuales 

capaces de generar una imagen favorable que los Justifique ante 

el resto de la sociedad y, por último, generar canales que les 

perm1tan mantener contactos indirectos entre si. 

Del mismo modo, los sectores sociales, organizados o no, 

deberian encontrar5e en posibilidad de acceder a espacios de 

discusión pública que, represantada la prensa, permitiese 

ampliar la posibilidad de toma de posiciones respecto al 

acontecer público y al mismo tiempo señalar los limites a los 

cuales el 9obernante puede llegar. 

La actividad periodistica puede enfocarse desde varios 



pun~os da vista1 desde la óptica empresarial, un partido,, 

sindicato o asociación religiosa, y sus editores destacaran 

predominantemente en la lógica de sus te>etos y en la 

interpretación del acontecer económico, social y politice desde 

el proyecto de vida o modelo del pais que promueven, en términos 

ideológicos, económicos, culturales o politice~ que .. e consideren 

como ideales y marcando el grado de independencia gubernamental, 

partidista, empresarial, sindical o religiosa que esté contenida 

el ejercicio de producir y vender periódicos <Borrat, 1989>. 

Es preciso destacar que el funcionamiento de la prensa debe 

entenderse de diversas formas: en primera instancia, actúa como 

intQrmediario entre las acciones de poder y los grupo~ 

organizados, representativos y actuantes de la sociedad, a fin de 

que e>eista un foro en el cual se den a conocer las decisiones que 

en relación con la actividad pública se realizan. 

Abarca también la posibilidad de que dentro del Estado, los 

diversos sectores participantes acudan a manifestar o a ilustrar 

su posición ante las distintas decisiones y tomen o manifiesten 

linea de acción. 

Esto quiere decir que la prensa tiene la función de regular 

la opinión que sobre la actividad pública adquieran los sectores 

informados de la sociedad. Adquiere también relevancia ya que a 

través de ella se manifiestan los diferente sectores pollticos y 

económicos. 

"La ineludible demanda de las clases no burguesas de 

articularse en la colectividad y de tener representación polttica 
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no permite ya que se regule el ingreso en la colectividad, según 

criterio5 regidos por las caracteristicas de las personas. Pero 

cuando la presión de las organizaciones de los asalariados obliga 

hacer accesible todos la discusión pública, entonces 

resulta obligado el seleccionar ya personas, sino 

interpretaciones de demandas e interpretaciones de intereses. 

"Esto se consigue dentro de inst1tuc1on1ts y de agrupa.cienes 

formadoras de voluntad politica, mediante mecanismos de 

canalización y de integración, o mediantw sistemas de 

comunicación propios creados a propósito. Se organiza entonces 

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

''Las instituciones que controlan y dirigen el proceso de 

autoilustración de las personas privadas, en lo que refiere al 

sentido que deben de dar a su vida y que dirigen y controlan las 

divergencias de los argumentos privados tendientes la 

consecución de una voluntad común, no son instituciones nacidas 

de la convivencia y de la comprensión interpersonal. La prensa 

y los partidos instituciones formadas por grupos 

politicamente intencionados'' <Bockelman, 1983). 

Es preciso resaltar de lo anterior, que la prens~ como tal 

adquiere importancia porque regula la opinión y organiza los 

temas da discusión de los actores que acuden a buscar información 

sus pAginas, pero en relación a la interacción social que 

estos grupos de individuos tengan con los distintos grupos 

sociales, destacándose sobre todo, la reacción que se pueda 

desarrollar de la comunicación directa o dentro de la teoría de 
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comunicación en dos pasos. 

Esta teoria plantea que la influencia de los medios de 

comunicación 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 opinión, quienes, a 

su vez, pasan el flujo informativo de lo que han leido u oido a 

aquellos personajes de su vida diaria con los que conviven y 

sobra los cuales tiene influencia, dando mayor peso y 

credibilidad la comunicación interpersonal cuyos temas de 

platica y contenido de información para el análisis ha sido 

previamente organizado por el medio de ·comunicación masivo 

<Katz, 1969) ti>. 

Por otra parte, desde un punto de vista etológico, la mayor 

cantidad de información permita a los actores tener una visión 

amplia y diver9a de las decisiones y respuestas que deban dar a 

enfoques diversos o similares sus propios postulados. "La 

información se puede definir, de hecho, como aquello que permite 

que se hagan elecciones" <Smith, 1982>. 

Para los efectos de este trabaJo se considera que la prensa 

y la edición diaria de periódicos en México no es una actividad 

que de manera cotidiana busque dirigirse a los grande~ pUblicos 

de lectores, sino a un reducido sector de la población ligado a 

los sectores con posibilidad de influir en las decisiones 

1 El articulo de Elihu · Katz, The Two-Step Flow of 
communication, está incluido en el libro Mass Communication 
editado por Wilbur Schramm. 
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poltticas y ecanOmicas del pats, lo cual ha reducldo su 

capacidad para consolidarse come un poder en st mismo que se 

legitime a partir de un alto grado de credibilidad la 

población y su independencia del financiamiento gubernamental. 

En materia comercial, la prensa confitderada como el medio de 

publicidad por eMcelenc1a, ya que un medio impreso permite lograr 

mayor influencia y permanencia entre los posibles compr~dores de 

productos (Mastreta, 1991>. 

Para ello, como se eHpone en el 01a9nQ5tico de Prensa 

elaborado por la Dirección General de Comun1cac1Qn Social de la 

Pre~idenc1a de la República en 1901, se comparte la ap1n1ón de 

que la pren$a "representa una esfera pollt1ca determinada que, a 

pesar de su importancia económica, poder de decisión muchos 

riesgosamente elevado, ya que la opinión de éstos, 

acerca de los problemas del pais, no funda en el consenso de 

las mayortast sino qua parte de las necesidades de carácter 

empresarial que los aparatos de comunicac10n han fomentado". Por 

ello, tanto la prensa como sus productores, ocupan una posición 

pr1vLle9iada económica y polit1camente. 

Se considera ademAst que la prensa funciona como un 

termómetro da para los sectores demandantes de 

información en el pais. Es decir, la prensa en Me~ico tiene la 

función de ser re9ulador& de la opinión de loa sectores 

participantes o actores de las decisiones del poder y a su vez la 

de vincularse con la prActica aocial de los individuos, en su 

relación con la sociedad, entendida ésta como el espacio en el 
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cual se desarrollan las interacciones de cada uno de estos 

sectores, esferas o grupos. 

Salvo algunas e~cepciones, ademas, dadas las relaciones 

económicas existentes entre las empresas editoras y el gobierno 

<incluyendo este concepto y sólo en este caso al PRI, como 

partido en el poder> la prensa mexicana se ha convertido en un 

circuito cerrado de interacción entre los grupos gobernantes, que 

ha tendido a cerrar espacios de expresión a sectores y partidos 

antagOnicos a la situación establecida, lo que difu::ulta la 

manifestación de espacios internos y de disidencia que podrtan 

llevar al sistema hacia formas de convivencia politica más 

modernas, ya que impide que la prensa se convierta en un podar en 

si mismo, con credibilidad propia qua exprese de manera adecuada 

el sentir de la sociedad. 

"La teoria polttica democrática constituye la 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 creación de 

públ ices; la adopción de decisiones con conocimiento de causa; la 

interacción entre el gobierno y los lectores; la consecución por 

consenso de un objetivo nacional común y la organización de los 

partidos" <McQuail, 1983>. 

Pero qué sucede a una sistema politice que mantiene a una 

prensa subs1didada, sin critica y con canales de e>epresión 

pública limitados, en primera instancia, y qué sucederA a esta 

9ociedad cuando no capaz de organizar foros de e>epresión 
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propios que le permitan canales de comunicación a interacción 

al Estado, cuando el pais ast• inmerso en proceso de 

transformación politica y económica que le obliga a buscar 

mecanismos de participación, organización y defensa de los 

intereses de una manera adecuada, que impidan de lado el 

anarqu1smo y de otro la organización autoritaria y cerrada del 

poder. 

"No olvidemos que hasta ahora la inclinación a estandarizar 

y a homogeneizar ha sido la tentación recurrente en que han caido 

mas frecuencia los medios y ser~, duda alguna, el punto 

de arranque de genu1no diAlogo entre las culturas lo que los 

preserve de las falsas un1form1dades y los libere de la rigidez 

asfiwiante de los dogmas y de la9 verdades ewportables y 

supuestamente universales" <Medina Viedas, 1991). 

Oennis McQuail ewplica que en una sociedad donde los medios 

de comunicación masiva hayan alcanzado una amplia penetración es 

bastante probable que e>eistan fuertes tendencias la 

uniformidad, puesto que las mayorias poseer~n bagaje de 

información rico, variado y rApido cambio, procedente de 

reducido nómero de fuentes de comunicación que operan de &cuerdo 

oportunidades politicas selectivas. 

"La homogeneidad resultante deriva sobre todo del hecho de 

que grupos disimiles entre si tienen acceso a una imagen del 

mundo relativamente uniforme. 

uniformidad que hallamos 

Esta homogeneidad difiere de la 

las sociedades tradicionales 

<comunidad), como resultado de la internalizacián y aceptación 
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de los valores y actitudes tradicionales, puesto que depende de 

un flujo constante de información, y 

inestable" CMcQuail, 1983> .. 

cierto sentido, 

McQuail agrega que la capacidad que poseen laa sociedades 

mo~ernas para ewper1mentar un r~pido cambio social y económico 

sin mayor dislocación atribuible en parte a la eKistanc1a de 

un uso centralizado de los medios de comunicación masiva, que 

posee un efecto de integración •n un periodo de diferenciación y 

fragmentación da las relaciones. 

Esta ewplicación parte de la concepción de que la formación 

de opinión pUblica ha sido parte fundamental da la construcción 

del Estado moderno, ralacion~ndolo con el proceso de la decisión 

polttica de Estado. "Especifac:amente baJo cuales criterio• la 

decisión politica de Estado puede ser Justificada como d•c1sión 

politicamenta vAlida" CAguilar Villanueva, 1987>. Es decir, la 

coincidencia entre la posibilidad del gobierno con la validez 

del gobierno. 

La concepción tradicional del concepto de opinión pUblica 

••t4 fundamentado en la construcción de consensos en torno a las 

decisiones de gobierno que representa los intereses de los 

grupos sociales <Habermas, 1981> que hace pública su acción a 

través de la prensa, que adquiere el sentido de ewpresar las 

resoluciones sobre los temas de la acciOn pública. 

En estos términos qu• se considera a la prensa como un 

espacio en el que la acciOn gubernamental es axpres10n del 

consenso social <entendiendo a la sociedad como público>, ya que 
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la deci~ión de gobierno es un reflejo de la representación que al 

Estado de Derecho tiene de la sociedad. Por esta razón se 

entiende que su5 resoluciones van dirigidas en función de los 

intereses de la sociedad civil. 

La idea de sociedad civil esta fundada en el todo que estA 

fuera del Estado en el Ambito económico, Juridico e ideológico y 

que al mismo tiempo determina la naturaleza dw •sta. Como 

concepto politico, de sus caras expresa la estructura de 

dominación de las clases sociales desiguales en lo •conómico • 

iguales en lo jurtdico <contractual>, como base de legitimación 

del Orden social <Camacho, 1988). 

La sociedad civil tiene existencia histórica concreta y 

medios especificas mediante los cuales expresa sus contenidos y 

aspiraciones denominadas asociaciones privadas, que 

manifiestan en forma de iglesias, partidos politicos, grupos de 

presión, escuelas, prensa y medios de comunicación. 

Niklas Luhman <2 > parte de una conceptualización diferente a 

la forma en que tradicionalmente es entendida la formación de la 

opinión pública. El advenimiento de la sociedad de masas, 

explica, altera su armazón como lugar de un posible conQanso y 

que una decisión poltt1ca que fuera una ewpresión de éste por 

varias razcnes1 primer lu9ar, el gobierno enfrenta, &demAs de 

sujetos politices individuales, sujetos poltticos 

2 Las citas y la conceptualización de N. Luhman sobre el 
concepto de Opinión Pública se toman del Articulo de Aguilar 
Vill~nuevar Hacia una Reconstrucción del Concepto de Opinión 
Pública. 
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individuales que se autointerpretan como sujetos colectivos o 

como clase, que la tradición Juridica considera individuos; la 

decisión de gobi•rno •S invocada con refer•ncia a 

fuerza entre fines <libertad civil y politice formal 

un campo de 

iguald•d 

social y politica sustancial> que dibujan alternativas cuyos 

t6rminos de elección no son inclusivos unoa del otro. Lo qua 

concretiza al ~mbito de los contenidos de la decisión del 

9obierno con referencia a condiciones sociales de vida da grupos 

det•rminados, perdiendo su tradic iona 1 referenc i• al derecho 

genera l. 

La referencia a la decisión gubernamental como un efecto de 

•quilibrio d• suma cero, en beneficio de unos grupos con respecto 

de otros, trastoca el tsentido general de la representaciOn 

unitaria del gobierno y altera el contenido tradicional de la 

opinión pública como lugar del consenso 

politice de toda decisión legal-gubernamental 

Villanueva, 1987). 

y el principio 

vAl ida <Agui lar 

"El principio de la igualdad social, por dentro de la 

igualdad Jurtdico-polit1ca, es la puesta a1dstencia del 

'pluralismo politice· en cuanto tal. Pluralidad politica 

~ignifica llenar de contvnidos empiricos determinados, tanto el 

der12cho como la administración pU.blica, 'desformalizar' el Estado 

de Derecho" <Aguilar Villa.nueva, 1987>. 

La forma en que participan las organizaciones politicas 

la toma de deci•ione~ del Estado de Bienestar baJo el valor de la 

igualdad-justicia social, vuelve una miscelánea de hechos y de 
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razones igualmente dignas y 9obre los que no puede haber ya 

criterio de exclusión. De ello procede que las opiniones, mAs 

allA del consenso general y abstracto sobre el principio de la 

igualdad material, dificilmente busquen o alcancen consensos 

generalefi de sociedad y asuman como tarea vehicular informativa o 

argumentativamente demandas empiricas <cfr Aguilar Villanueva, 

1987). 

Mayoria electoral y arreglo corporativo particularista han 

sacudido el concepto inicial de lo póblico <Habermas, 1982> y 

roto la vinculación directa entre opinión pública y decisión 

politica que se estableció al origen. 

En opinión de Luhman, el término clAsico de opinión pública 

sugiere demasiada unidad que, según el significado literal del 

término, presupone un 5UJeto colectivo capaz de pensar, asumiendo 

que la opinión pública tiene la función de ser un mecanismo de 

dirección del sistema politico, que ciertamente no determina ni 

el eJercicio del dominio, ni la formación de las opiniones, pero 

establece los confines de lo que es posible vez por vez. 

"La opiniOn públu:a no puede dominar y ni siquiera sustituir 

al detentador del poder. No le puede prescribir el modo con el 

cual él debe ejercer el poder. Su función no consiste en lograr 

afirmar la voluntad popular, asa ficción del pensamieneto causal 

elemental, sino en dar orden 

<Luhman, 1q71 > 

Luhman otorga 

las operaciones de selección", 

significado la concepción 

tradicional de opinión pública, para ubicarla como principio de 
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selección de la decis1ón polit1ca y deja de considerarse como 

dominio racional del domin10 politice <Aguilar Villanueva, 1987>. 

"Considero que el problema al cual el concepto se refiere es 

el d& la contingencia de lo posible jurtdica y politicamente, y 

que el 4mbito de solución de tal problema 

comunicación polttica'' Cluhman, 1971>. 

el proceso de 

Las perspectivas especificas y los modos especificos de 

selección han dado origen organizaciones que plasman y 

consolidan la parcelización 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 basó la suposición de 

opinión pública critica. 

El autor ya encuentra sentido persistir 

concepción de la opinión pública como una actividad de ciudadanos 

informados, crtticamenta conscientes, observadores 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 opinión pública es la 

reducción de la contingencia Jurídica y polttica de las 

decisiones vinculantes. 

puede 

forma 

La función política de la opinión pOblica, dice Luhman, 

deducida de la forma de las opiniones, es decir, la 

que los contenidos singulares de éstas 

generalizables o universales aceptables por cualquier individuo 

dotado de razón. Puede ser, en cambio, deducida de "la forma de 
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los temas de la comunicación politica, de su idoneidad como 

estructura del proceso de comunicación 11 <Agui lar Vil lanueva, 

1907). 

Siguiendo Luhman, Aguilar Villanueva e><plica que "el 

nivel del consenso atañe en la tradición liberal, a la formación 

de una opinión que pretende indicar la decisión correcta y que, 

por ende, es normada por 'reglas de decisión'. Pero prwv10 a todo 

consenso posible, debe pree><istir el asunto en torno al cual 

busca el consenso, el nivel del tema, éste atañe a lo qua 

considera digno de debate e intercambio público de opiniones y, 

por ende, es normado por 'reglas de atención·. 

"La tradiciDn teórica ha atribuido e><ageradamente a la 

eKigencia de verdad la emisión y en el debate de opiniones, 

tanto la calidad de ser un tema con capacidad de convocatoria y 

atención pública, la calidad de ser capaz de llevar la 

diferencia de opiniones la unidad de repre!iientaciDn 

unitaria sobre la d&cisiOn racional correcta y concerniente a 

las circunstancias. 

"Esta tradición no ha tenido tal capacidad de convocar 

necesaria y universalmente la atención del público ciudadano, lo 

cual erosiona la integración 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 decisiDn 

racional, Justificables y argumentables para la solución de 

problemas normativos técnicos" <Aguilar Villa.nueva., 1987). 

La resignificación del concepto de opinión pública, y quizA 
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llevado-al eMtremo la influencia de los medios de comunicación 

tecnológicos públicos en la sociedad, puede ser redefinida no por 

la eMpresián de consenso entre opintone~, sino por su 

p reduce i ón de temas dotados de atención pll.blica y, 

fundamentalmente, por su producción de temas institucionalizados. 

"Toda comunicación polltica presupone, ademA§ de un 

lenguaje comün, otros dos niveles de determ1nac1ón del sentidDl 

la elección de tema y la articulación de las opiniones 

relativas al tema" <Luhman, 1972>. 

Los temas constituyen la estructura de toda comunicación 

pollttca posible, por cuanto hacen posible una referenc1a común a 

idéntico sign1f1cado impiden una relación verbal 

tsuperficial. "El conjunto de opiniones es posible sálo por el 

antecedente establec1miento del tema de comunicación, siendo 

entonces la opinión un momento secundario y condicionado'' 

<Luhman, 1971 >. 

El tema condiciona la decisión gubernamental pero no la 

determina, la orienta hacia tópico pero no la causa la 

controla en sentido estricto, otorgando a la opinión püblica la 

función polltica de catalogar las elecciones poltticas posibles 

y, por esta operación fundamental, es un isntrumento auMiltar de 

selección. 

"Hoy por hoy los opinadores expresan en su opinión pública 

sólo la selección entre opiniones y opciones que pueden, de 

acuerdo 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 decisió~ 

'representativa· de la totalidad. El papel, del legislador y 

gubernamental, es también especifico 

especificidad consiste, a través de sus aparatos informativos y 

prcedimientos deliberativos, en producir las decisiones 

vinculantes para toda la sociedad" <Luhman, 1971 >. 

1.1 La prensa y el sistema tecnológico de ca.MJnciación p6blica 

Antes de hacer mayores comentarios, es necesario eKplicar lo 

que se entiende por medios tecnológicos de comunicación p~blica 

de acuerdo con el modelo elaborado por el maestro Guillermo 

Tenorio Herrera (~ >. 

Para ello es preci$O partir de que toda interrelación social 

es lo que es, mAs comunicación humana. Es decir, que el proceso 

comunicativo fenOmeno intrinseco la interrelación 

social, y que ésta última puede tomar la modalidad de un hecho 

cualquiera, que implica además un acto comunicativo. El hecho de 

establecer un acuerdo de compra venta, por eJemplo, es en esencia 

una relacián comercial que requiere, para desarrollarse, 

comunicación humana, asi como un acto politice es en esencia una 

relación de poder que requiere para llevarse a cabo comunicación 

humana. 

Un medio de comunicación es todo aquello que sirve de 

s Cursos de .Teorias de la Comunicación y la Información'' y 
de "Teorias de los Medio5 de Comunicación Masiva" impartidos en 
la Facultad de Ciencias Politic&5 y Sociales, UNAM. 
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soporte y transporte a la información y, por ello, permite el 

fluJo de datos de un punto a otro, y por último, la comunicación 

social es entendida como el resultado de las interacciones que, 

en distintos niveles, puedan originarse la sociedad, y pueden 

desde el nivel intrapersonal, interpersonal, intragrupal, 

interorupal o intrasoc1al hasta los procesos comunicativos que 

pueden llegar generarse de la relación entre los grupos 

formales e informales de la sociedad, haciendo uso, en caso de 

ser necesario, de las facilidades que se puedan obtener del 

desarrollo tecnológico. 

Estas interacciones, cuyo desarrollo se dan en función del 

grado de compleJidad de las dinAmicas sociales, sin que sean 

eKcluyentas entre s~ incluyen las diferentes manifestaciones 

comunicativas que los grupos interactuantes, estas 

circunstancias, requieran. 

El sistema social de medios de comunicación incluye a los 

medios de comunicación natural, los medios de comunicación 

cultural, los medios tecnológcos de comunicación privada, los 

medios tecnológicos de comunicación pública y los medios de 

comunicación social. 

Por medios de comunicación natural, en el proceso 

comunicativo humano, se entienden todos aquellos recursos con los 

que el hombre viene biológicamente preparado para establecer 

del supuesto de que la contactos comunicativos, 

comunicación humana 

Ejemplo de ello puede 

partiendo 

acto intencionalmente realizado. 

la mimica, la gesticulaciOn o la 
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posibilidad de emitir sonidos. 

Los medios de comunicación cultural 

medida en que la complejidad social exige la 

transmisión de generación generación 

desarrollan en la 

permanencia y la 

de 1 as formas 

arbitrariamente establecidas de interpretación, creación de 

simbologla, interacción y dominio del medio ambiente. Existen 

función del tiempo y de la persistenc1a de esta experiencia, asl 

como de la necesidad de trascender el dominio y uso del espacio 

para las generaciones futuras. Pueden eJemplif1carse con la 

escritura, la religión o las señales de tránsito, y pueden dar 

lugar la existencia de textos tales las cartas, el 

desarrollo del correo, por ende, y diversas manifestaciones que, 

éstas derivadas de los 

Conforme la interacción 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 comunicación requieren echar del 

desarrollo tecnológico. En estos casos se incluye a todo tipo de 

tecnologias que permitan apresurar la experiencia comunicativa 

el Amb1to de lo privado, tales como la impresión de libros, la 

creación del teléfono, el telégrafo, el teletipo, el télex, el 

telefax, la informática, ademAs de reducir las distancias la 

experiencia comunicativa en el ámbito de lo privado. 

Por otra parte, cuando las informaciones necesitan llegar a 

grandes nUcleos de personas, o incluso a sectores sociales, se 

generan y utilizan los medios tecnológicos de comunicación 
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pública, que son los que se han dado por llamar medios de 

comunicación masiva colect1va1 prensa, cine, radio y 

televisión. Con ellos se abre la posibilidad de trascender el 

espacio, la permanencia, el tiempo, y admiten la posib1lidad de 

abarcar a un gran sector de la población como receptores de 

mensaJe en mismo momento; existen en función de la necesidad 

informativa de las amplias comunidades urbanas, en r&lación con 

diversos tópicos relacionados con la compleJ1dad comunitaria, 

incluidas las actividades de la acción públ1ca o publ1cistica. 

Por medios de comunicación social se entiende al conJUnto 

de interacciones humanas que forman estructuras sociales dentro 

de un orden social y que dan lugar a que la sociedad funcione 

como un medio de comunicac10n en si mismo, en el cual se abarcan 

todos los medios de comunicación que facilitan el proceso de 

interacc10n humana, incluidos los recursos que genera el 

desarrollo tecnológico <cine, prensa, radio y televisión) para 

hacer mAs fluida la comun1cac1án, dar permanencia, abarcar 

mayor cantidad de receptores o apresurar el rec1clam1ento del 

proceso comun1cat1vo. 

las estructuras sociales son entendidas conductos de 

información de punto otro de la sociedad, de las 

interacciones intersociales, fenómeno que 

cadenas humanas. 

realiza mediante 

los medios de comunicación pueden jugar también un papel 

interactivo y de refuerzo o como eKpresión del cambio social, de 

acuerdo con el uso que se les quiera dar. Dentro del proceso de 



comunicación humana no son eMcluyentes unos medios de otros y el 

desarrollo de nuevos medios de comunicación no implica la 

pérdida de anteriores que hayan demostrado su efectividad en •1 

proceso de interacción social. 

Una vez ubicada a la prensa dentro del sistema de medio• 

tecnológicos de comunicación pública, o medios de comunicación 

masiva colectiva, hace necesario recordar también la 

interrelación que puede eMietir entre ellos, base a la 

penetración que tengan en el pQblico y en razón del tiempo que 

pueden tener en su proceso industrial de elaboración unos con 

otros. 

Loa medio• de comunicación interaccionan entre •i, 

uupli•ndo•• y complementAndo•e laa daficiencia• que cada uno de 

ellos pueda tener y reforzando su función •Ocial. En este caso, 

la prensa •n relación al papel informativo de la actividad 

pública, llega perder la característica de la inmediatez y 

actualidad, ya que en la prActica la edición matutina de diarios 

reitera y amplia la informaci6n difundida anteriormente en las 

emisiones noticiosas de la radio y la televisión, o algunas 

ediciones vespertinas de periódicos. 

A P•••r de el lo, la prensa es nll!cesaria y funcional al 

sistema polf.tico y comercial dada su permanencia impre••· Su 

función es eMplicada a partir de la confirmación social, por ser 

un refuerzo de las eMpresiones populares y la necesidad de los 

grupos ~oci•le• y polf.t1co• de mantener foros de manifestación en 

relación las necesidades aMpresivas en si mismas, como 
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mecanismo publicisttco, como un circuito de relación indirecta 

entre estos mismos orupos y como un proceso de intercambio 

indirecto entre ellos y la sociedad da la que forman parte. 

Al referirnos al concepto de eMpresión humana incluimos en 

•l la posibilidad y capacidad del hombr• para entrar en 

comunidad, es decir, para hacer común entre él y su grupo •octal 

la creación de una serie de códigos, experiencias • 

interacciones que resultan dal dominio al medio ambiente y da la 

capacidad d• generar símbolos, sionific:ados • interpretaciones d• 

los mismos través de la acción humana, de acuerdo con •l 

proceso cultural desarrollado y a partir d•l cual •e establece la 

posibilidad de originar, estrechar y vincular los lazos 

interactivos, tanto al interior d•l orupo 

eHterior de él. 

humano como al 

"Los medios de comunicación no determinan por si mismos la 

existencia de los fanóm•nos masivos, puesto que •sta convergencia 

de diferentes focos de inter•• se debe a la estructura social y a 

las eHpectativas, ..ativacionea • instituciones sociales 

existentes. Los medio• masivo• condicionan la manera •n que •• 

manifiestan el interés y la atención, y dltbertamos cuidarnos muy 

bien de atribuir a tales medios cualquier tipo ~· con••c:uencias 

socia le• directa•" <r"lcQuail, 1969>. 

Se alude por ello, al proc•so de interacción y cohesión 

social, entendiendolo en función a la articulación social, y 

d& manera contraria que implicarJa el aislamiento del hombre y la 

eliminación de posibilidades comunicativas e int&ractivas, con 
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las cuales se pret•nde explicar a la sociedad contemporanea y 

que, en última instancia, tiendan a omitir las pos1bil1dades de 

relación y comunicaciOn dal hombre con al hembra y de los 

distintos orupos humanos •ntr• si. 

Todo lo cual permite asegurar que al f•nóm•no comunicativo 

humano no es un evento que se desarrolle de manera aislada en la 

sociedad, ya que •• a partir d• •ste, que •• hace posible generar 

interrelaciones entre los di•tintos grupos y sociedades humanas, 

entend i ende ••tas últimas no como procesos aislados en el 

mundo, sino interconectados entre si. Las formas modernas de la 

comunicación operan al mismo tiempo como promotores de las 

tendencias centrifugas y centripeta• la sociedad. <HcQuail, 

19Bbl 

1.2 La industria de la comunicación 

Las empresa• editoras de periódicos son entendidas como 

aquellas entidad•• mercantiles establecidas para operar como un 

medio de comunicación tecnológico püblico dedicado a producir 

mensajes impresos, con los cuales lucra e influye en determinados 

grupos sociales <Borrat, 1989). 

Por ello, la ló9ica de la empresa editora opera en estos dos 

últimos aspectos y asume la posibilidad de que el producto que 

elabora (periódicos o revistas> se conforme en intermediario 

entre las acciones y decisione$ emanadas desde una cüpula o 

centro d• poder relacionado con algün segmento de la clase 
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politica y un público lector, al cual estas acciones o decisiones 

afectan, interesan y tienen, además, derecho a conocer. 

Un periódico independiente es 11 aquel que se define y actúa 

en función de los objetivos permanentes de lucrar • influir, 

excluyendo toda 

cualquier otro 

identidad no 

relación de dependencia estructural respecto de 

actor que no sea su empresa editora Su 

encuentra •n su supuesta y proclamada 

independencia, sino su dependencia exclusiva de la empresa del 

sector privado que lo edita ••• la lógica empresarial cubr• todo 

el espacio qua en otros periódicos ocupa la lógica del peder 

oub•rnamental, partidista, sindical o •clesi~stico" <Borrat, 

1989). 

Por la ••trecha relación que manti•nen los periódicos con 

los circulo• de poder, se facilita la posibilidad de o•n•rar 

relaciones viciadas que reduzcan el grado da independencia 

informativa y critica de la prensa y d• los medios tecnológicos 

de co..unicnción pública en conjunto, o•nerando diversas formas de 

d•pendencia económica entre las empresas pariodi•ticas y las 

fuentes da información, lo que se traduce en Ja generación d• 

mecanismos de control oficial y oficioso, ast como de mecanismo• 

da autocontrol de los mismos empresario• para proteger sus 

intereses. 

Siguiendo a McQuail, ••factible pensar qu• ello sea una d• 

las consecuencias m~• important•• de los medio• de comunicación 

masiva •• r•lacionen con el control social, YA que ••tos 

proporcionan un instrumento m•• poderoso y 
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cualesquiera de los existentes para influir sobre la gente, 

cuando se logran mantener ciertos parámetros de credibilidad y 

legitimidad en si mismos (cfr. McQuail, 1969). 

A causa de la capacidad de influencia, se desarrollan 

mecanismos formales e informales para controlar a aquellos que 

maneJan los medios masivos y quienes intervienen en la 

selección y redacciOn del contenido. Esto tiene por obJeto 

asegurar que el proceso se oriente de acuerdo las leyes y 

normas sociales prevalecientes, y también, que los medios masivos 

se conviartan factores de control quo refuercen las pautas 

culturales e institucionales dominantes. 

Los medios•• hallan sujatos control por su posiciOn 

clave dentro del sistema social y al autocontrol porque, como 

Oroanos da comunicación, deben lograr objetivos mAs inmediatos 

tales como ganar dinero, satisfacer y atraer al público o 

porporcionar un servicio público. Estos fines imponen sus propias 

ra•tricciones, los cuales por lo común contribuyen a fortalecer 

los controlas impuestos desde Ambitos externos al propio 

periódico. 

En los términos de la definición de Borrat anteriormente 

dada, la mayor o manar independencia de un periódico existe 

razón de la salud de sus estados financieros y en la medida 

que en ellos exista una menor influencia de recursos procedentes 

de fuentes gubernamentales, aumentará la intencionalidad 

pariodistica para oponer9e a las decisiones provenientes de la 

administraciOn pública, en lugar de ponerla a actuar en función 



de los intereses politices que 

difundan través de estos medios, o a criticar abiertamente 

posiciones que pudiesen afectar el statu que de 

social determinada que intente implementar algún régimen en 

materia politica, económica, de gasto social, según sea el caso. 

Aunque se reconoce que definir únicamente la independencia 

de periódico en función de la lógica empresarial, podria 

el riesgo de limitar el anAlisis de efectos a la 

lógica que responda los intereses de los propios editores, 

generalmente conformado por un grupo económicamente fuerte, en la 

ilustración e interpretación de las acciones públicas, incluidas 

las politicas, económicas, sociales y culturales, la e~presión de 

sus propios intereses, y evitando 1nconsc1ente o conscientemente 

dentro de linea editorial, la manifestación de grupos que no 

respondan a una visiOn definida a partir de 

aJeno al de sus propios intereses e iniciativas. 

modelo de pais 

Es factible entender a la prensa, dentro de la definición de 

empresa periodistica dada, espacio de ilustración del 

acontecer sociopolitico y económico desde la perspectiva, los 

términos y los intereses de los propietarios de los medios de 

comunicación, que estan estrechamente vinculados con los sectores 

productivos y del gran capital, y que ademas orientan su visión e 

interpretación del acontecer nacional y mundial a través de la 

óptica y de los filtros de sus propios medios. 

Al mismo tiempo importante tener en cuenta, que para 

lograr un nivel adecuado de independencia económica, las empresas 
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editoras deben considerar el tipo de público al cual se dirigen 

cotidianamente y eKpresar en sus pAginas un amalgama entre el 

interés propio y el sentir de los lectores, a fin de alcanzar 

grado de identidad tal, que el medio de comunicación refleje a la 

estA dirigiendo. sociedad a la cual 

"En la medida que los medios de comunicación son 

transmisor, deben considerarse ventana abierta la 

experienciat amplian nuestras posibilidades de visión del mundo 

material y social, pero por otra parte aportan una plataforma que 

hac• posible transmitir opiniones tacceso> y escuchar voces 

escogidas ••• Aunque hay otros enfoques que llevan 

tanto como ventanas sino como filtros, puesto que sólo presentan 

visión restringida, y, cuanto más sistemAtico sea el 

filtrado, más probable es que la panorAmica resultante sea 

versión distorsionada de la realidad. 

de distorsión, la imagen adecuad• no seria la de filtro sino la 

de pantalla o barrera, que nos aisla de la auténtica información 

y de la posibilidad de comprender nuestra experiencia" tMcQuaill, 

1983>. 

Es factible afirmar que el papel que Juega la prensa en el 

caso mexicano podria resumirse de la siguiente manera1 

1. Funcionar caja de resonancia entre los poderes 

establecidos y los distintos grupos de poder que conforman al 

Estado. 

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

de la prensa tiene funcionamiento similar al de cualquier 
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empresa productora de "n" producto y el fin de las empresas 

periodisticas en si el de obtener- ganancias a partir- de 

la reproducción de mensaJes, que obtienen al servir como 

intermediarios entre el poder póbl ice y el resto 

participantes del mismo. 

de los 

3. Es el foro de debate y/o orientac1Cn de Jos grupos 

part1c1pantes del poder. 

4. Es factible afirmar, por Olt1mo, la pos1b1l1dad de que la 

prensa funcione como promotora de un proyecto politice 

económico. En este sentido puede definirse como "un sector de 

la prensa menos conform19ta que el resto, lo cual sirve también 

al sistema politice en general porque lo orienta hacia pautas 

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

1.3 Ré9i•en y llOd&lidades de propiedad de las e19presas 

pariodfsticas. 

Dentro de los tipos de asociaciones mercantiles establecidos 

en l.a ley meMicana relativa, las empresas per1odist1cas han 

establecido para su eJercic10 fundamentalmente dos modalidades 

dentro de su régimen de propiedad: sociedad cooperativa y 

sociedad anónima. 

Sociedad cooperativa aquella que reune las s1gu1entes 

condiciones: estar integrada por 1ndiv1duos de la clase 

trabajadora que aporten a la sociedad su trabajo personal, cuando 

se trate de cooperativas de productores; funcionar sobre 
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principios de igualdad de derechos y 

miembros; funcionar con número variable de socios, nunca inferior 

a diez1 tener capital variable y duración indefinida; conceder a 

cada socio un solo voto1 no perseguir fines de lucro¡ procurar el 

mejoramiento social y económico de asociados mediante la 

acción conjunta de estos una obra colectiva; repartir sus 

rendimientos a prárrata entre los socios, 

trabaJado por cada uno, si se trata de cooperativistas de 

producción. 

En este tipo de organización se tiene a la Asamblea General 

como el mAMimo árgano de decisión de la sociedad, en la cual 

árgano eJecutivo de la 

Asamblea General. 

•lla. 

El voto de lou cooperativistas so emite 

De acuerdo con la Ley General de Sociedades M•rcantilas 

vigente en MeMico, la sociedad anónima es entendida como una 

denominación y se compone &Mclusivamente de ~ocios cuya 

obl19ación se limita al pa90 de sus acciones. Una sociedad de 

capital variable posibilita que el capital social 

susceptible de aumento por aportaciones posteriores de los socios 

o por admisión de nuevos socios y de disminución de dicho 

capital por r•tiro parcial o total da las aportaciones. 

Las sociedades anónimas se conforman con un m1nimo da cinco 

accionistas, establecen un limite da tiempo en la sociedad, 

crean con objetivo preciso y las decisiones son tomadas por el 

Con9ejo de Administración en Asambleas Ordinarias o 
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EMtraord1narias. 

Las empresas periodisticas en México son creadas 

cualquiera de estas dos modalidades, con el objetivo de lucrar a 

partir de la elaboración de periódicos y la organización de 

información pública, a fin de establecer canales v~lidos para 

generar su difusión entre amplios sectores sociales. 

Por estrategia administrativa, en el caso estudiado se han 

organizado seis empresas <Editora El Sol, Ediciones El Norte, 

Publicidad y Serv1c1os Per1odist1cos, Servicios Motociclistas, 

Publicaciones y Repre•entaciones Información Selectiva> que 

producen, distribuyen y venden tres periódicoss El Norte, ~ 

y Metro, asi como la empresa que organiza la información 

seleccionada dentro de lnfosel. 

Según el Registro Público de la Propiedad de Nuevo León 

Editora El Sol y Ediciones El Norte tienen como accionistas a 

Alejandro Junco 

GonzAlez, y con 

total da las 

de la Vega GonzAlez, Rodolfo Junco de la Vega 

participaci6n de menos d~l 1 por ciento del 

acciones Ricardo Junco Garza, Francisco Flores 

Meyer, Rosa Laura Elizondo de Junco y Patricia Méndez de Junco. 

Los registros de Servicios Motociclistas, Publicidad y 

Servicios Periodl~tico~ y Publicaciones y Representaciones no 

fueron encontrados en el Registro Público de la Propiedad 

regiomontano. Servicios Motociclistas se encarga de la 

distribución del periódico, Publicidad y Servicios Periodisticos 

es la que administra la venta de publicidad y la corregponsali• 

de la Ciudad de MéMico, y Publicaciones y Representaciones ••tAn 
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adscritos los directores y subdirectores de área que forman la 

plantilla del personal de primer y segundo nivel del periódico. 

Información Selectiva, S.A. de c.v. es una empresa filial a 

Editora el Sol, constituida julio de 1988, cuyo estado 

accionario se describe más adelante. 

El nombre de AleJandro Junco de la Vega <• , aparece también 

como conseJero propietario de los Consejo& de Administración de 

la Casa de Bolsa Abaco y Banca Confia hoy conformado como el 

Grupo Abaco.t•> 

En septiembre de 1978 en que se aumentó el capital social de 

las empresas Crédito lndUstrial y Comercial, Grupo Financiero 

Latino, Institución Financiera y Fiduciaria, que formaban parte 

del Multibanco Comermex hasta la expropiación bancaria d~ 

septiembre de 1982, Alejandro Junco do la Vega aparecia como 

conseJero suplente de estas tres firmas.<•> 

• Entrevistados por separado, Ramón Alberto Garza y 
BenJam1n Clariond Reyes Retana aseguraron que la participación de 
Alejandro Junco de la Vega en el Grupo Financiero Abaco-Confia se 
debe a una relación personal del director general de ~con 
Jorge Lankenau, director general del Qrupo y no cuenta con 
participación de capital en la constitución de la casa de bolsa 
ni de Banca Confia, aunque ocupa un lugar como consejero del 
Consejo de Administración de estas instituciones. 

9 La Jornada jueves 19 de septiembre de 1991 en la adición 
especial de aniversario: La banca del pals, el pa19 de la banca. 

• La Jornada, jueves 19 de septiembre de 1991, op. cit. 
El presidente del ConseJo de Administración del Grupo Financiero 
Latino, Ismael Garza T., tiene relación familiar en segundo grado 
con Rosa Laura E. de Junco. 
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1.3.t Editora El Sol, S.A. de C.V. 

Editora El Sol fue creada como una sociedad anOnima en la 

ciudad de Monterrey, Nuevo León, el 15 de de 1937 y 

refrendada en el Registro Público de la Propiedad el 15 de abril 

del mismo año. Sus socios fundadores fueron Rodolfo Junco de la 

Vega, Daniel E. Marttnez Sada, Guillermo Briones, Clemente Serna 

Marttnez y Martfn Novare. 

La sociedad creó el obJeto de dedicarse a editar 

periódicos, revistas, libros y semejantes, ejecutar trabaJos de 

imprenta y similares, pudiendo adem~s girar negocios con todo 

aquello que tenga relación de dicho objeto. 

La sociedad se creó con una duración de cincuenta año~ a 

partir de fecha de constitución capital social de 

cincuenta mil pesos. 

El 13 de diciembre de 1985 se protocolizó la mod1f1cac1ón de 

sociedad anónima transformAndose sociedad an4n1ma de 

capital variable. El capital social de la empresa ascendió a mil 

485 millones de pesos, de acuerdo con la última matricula en el 

Registro Público de la Propiedad la ciudad de Monterrey, 

estableciendo el domicilio social en Monterrey, Nuevo León. 

Seg~n los 6ltimos registros de 1987, la empresa tiene 

emitidas un millón 485 mil acciones valor de mil pesos cada 

una, de las cuales Alejandro Junco de la Vega posee millón 103 

mil 025; Rodolfo Junco de la Vega 375 mil 375t Ricardo Júnco 

Garza, Francisco Flores Meyer, Rosa Laura E. de Junco y Patr1c1a 
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Méndez de Junco poseen mil 650 acciones cada uno. 

El consejo de admin1strac10n está integrado por AleJandro 

Junco de la Vega, Rodolfo Junco de la Vega, Ricardo Junco Garza, 

Ramón Alberto Garza y Eduardo Briones Medrana, Como comisarios 

propietarios de la sociedad estAn Rodolfo Montemayor Quintanilla 

y Rodrigo Leal TiJerina. El Consejo Editorial estA formado por 

Rodolfo Junco de la Vega, presidente, Ricardo Junco Garza, Raman 

Alberto Garza y AleJandro Junco de la Vega como miembros 

permanentes. 

En 1987 reportó utilidades netas por 247.4 millones de 

pesos. Sin descontar repartos de utilidades e impuestos la 

utilidad fue de dos mil 487.1 millones de pesos, pasivos de 411.3 

millones de pesos y una tenencia de activos no monetarios de mil 

lló millones de pesos. 

Cuenta con rotativas Gross tipo offset, con capacidad de 

impresión de 60 mil eJemplares por hora. 

Administrativamente la 

siguiente forma: 

empresa estA organizada de la 

Alejandro Junco es el Director General y tiene las funciones 

de editor en jefe, planea y marca las lineas generales a seguir 

por el periódico. 

Rodolfo Junco es el Director Ejecutivo, se encarga de la 

planeación administrativa y de las relaciones póblicas del 

periódico, mantiene contactos con agentes externos de información 

y trae tips sobre temas que se puaden trabajar y profundizar. 

Ramón Alberto Garza es el Director Editorial, creador del 
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estilo de El Norte siguiendo los lineamientos marcados por 

AleJandro Junco. Ha d1señado adem&s la lfnea combativa del 

periódico, entendida ~sta como el señalamiento de los puntes 

negros en la acción del· gobierne y de la iniciativa privada. 

Tiene bajo su cargo la oficina de México y la edición diaria de 

El Norte, ~' Metro y las ediciones suburbanas. 

empleados bajo su responsabilidad. 

Tiene 360 

Arturo GalvAn es el Oírector de Inform~tica y Sistemas. 

Creador del software de lnfosel que es un desarrollo propio del 

P•rtódico. Tiene a su cargo 110 personas. 

L4zaro Rfas es el Director de Recursos Humanos, responsabl• 

de la selección y capacitación del personal de todas las &reas de 

la empresa con el objeto de profesionalizarla, ademAs de aumentar 

el interés corporativo por la persona que labora en ella. Tiene a 

su cargo las &reas de reclutamiento y capacitación 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 ~rea de nóminas, contabilidad y contralorta. Junto con 

el proceso de mercado e lnfosel controla aproximadamente a 90 

personas. 

Ricardo Junco Garza el Director de Comercialización, 

responsable de transformar a El Norte en un producto comercial 

para los anunciantes, tr~baja bajo la idea de diversificarlos 

para evitar que éstos controlen al producto editorial que we 

elabora. Controla el área de producción, comercialización y 
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talleres, cuenta con 621 empleados. 

Existe ademAs la División Comercial, que cuenta con 

maquinaria y personal propio, acuerda directamente con el 

Director General y es responsable de maquilar productos 

editoriales, afiches, tript1cos, etc. 

Estas siete personas integran el Consejo Editorial que 

define la5 lineas generales de la politica editorial y comercial 

del periódico. 

La dirección editorial tiene c1nco subdirectores, de los 

cuales cuatro son econom1stas1 Enrique Quintana, responsable de 

Info5el financiero con sede en la Ciudad de Méx1co; Manuel 

GalvAn, responsable del vespertino ~. el matutino ~-Y de 

la sección local y de policia de ~ru:!!tl Marco Antonio Torres, 

responsable de la sección nacional e internacional, de la oficina 

de México, del grupo de reportaJes especiales y de Infosel 

interactivo¡ Des1derio Morales, editor de la sección de negocios 

e interfase; Martha Trev1ño, periodista de profesión, 

responsable de la sección cultural, gente, magazzine entre otras. 

Estos subdirectores tienen b&Jo su cargo a editores y el 

control de secciones especif1cas. Los editores vez son los 

qua coordinan el trabaJo de los reporteros, redactores y 

analistas. 

La dirección comercial es responsable de la producción, 

talleres, distribución y venta de los tres periódicos. El 55 por 

ciento del tiraje de El Norte distribuido entre cuatro 

representantes que conforman empresas independiente• del 

35 



periódico y se encargan de repartirlo entre voceadores y 

mantienen un sistema de suscripciones propio, el resto es 

distribuido por Servicios Motociclistas entre los suscriptores 

qUe·acuden directamente al periódico. ~y !::l!tl.!:.2. no tienen 

suscripciones y su venta se realiza a través del voceo. 

EMi•ten cuatro canales de entrada de publicidad a los tres 

periádicoss un grupo de 80 vendedores que trabaJan con un sueldo 

y una comisión que varia de entre el 4 y 10 por ciento de acuerdo 

con la sección y producto quv venda. Estos vendedores trabajan 

en gerencias de ventas que pueden eer eMclus1vos de alguna 

parciales de un grupo de secciones o de todo el 

periódico. 

En el departamento de desplegados que tiene seis lugares de 

r•cepción, en diversos puntos cardinales de Monterrey. La 

oficina de la Ciudad de México que generalm•nte actúa con 

agencias de publicidad y recibe anuncios de empresas nacionales. 

V, las agencias de publicidad que reciben el 12 por ciento de 

comisión por anuncios que vendan. Los avisos de ocasión son la 

fuente de ingresos mAs importante. 

La producción de las distintas secciones d•l periódico se 

realiza en dos partes a primero, cuatro secciones, que 

generalmente cierran tempranos Gente, Culturales, la primera 

parte de los Avisos de Ocasión y alguna weccián especial como la 

de cocina, moda interfase que salen solamente una vez a la 

semana, y otras cuatro secciones que pueden cerrar como mA~imo • 

las 2 da la mañana para que no retrase la edictón1 
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Nacional/Internacional, Negocios, Locales y Deportes. El tiempo 

promedio de elaboración del periódico es de 4 ó 5 horas. 

Los principales 

del Hogar, MUMSA, 

anunciantes son mueblerias <FAMSA, Surtidor 

Liverpool> tiendas de autoservicio como 

Soriana, Gigante, Benavides, Del Llano. 

En noviembre de 1991 los principales anunciantes fueron: 

Soriana que compró 69.4 planas; Gigante con 53.2; Sorteo Tec con 

41.61 Famsa que compró 64.9 planas; L1verpool con 46.3¡ Salinas y 

Rocha con 53.2; el PRI que por ser periodo preelectoral utilizó 

48.6 planas en este mes en todos los periódicos regiomontanos de 

las cuales 16.2 fueron an El Norte. AdemAs Comercial Mexicana, 

el gobierno del Estado, Serfin, La Ciudad de Paris, Sears, MUMSA, 

Muebleria ST, Ciantax, Vector Casa de Belga y Del Llano. Las 

tarifas vigentes hasta noviembre Ce 1991 forman parte del anexo 

no. s. 

El principal anunciante de febrero de 1991 utilizó 92.6 

planas, mientras al que mas espacio compró en el mas de mayo 

ocupó 62.5 planas. 

La politica de comercialización del periódico intenta que 

ninguno de estos anunciantes representa mAs del tres por ciento 

de los ingresos totales del periódico en un año. 

1.3.2 Información Selectiva, S.A. de C.V.· 

Esta empresa fue constituida según la Escritura Pública 
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número 296 el 1 de julio de 1988 y protocolizada ante el Registro 

Público de la Propiedad el 18 de agosto de 1988, con el obJeto de 

realizar cualquier tipo de actividades relacionadas con la 

comunicación al público, por todos los med1os de difusión y los 

servicios que permitan la comunicación entre personas, ya sea en 

forma escrita, oral o visual. 

Se conformó con un capital social d• cinco millones de pesos 

mtnimo, con un m~ximo ilimitado y el domicilio social en 

Monterrey, Nuevo Leün. 

Son socios y •portadores con el 10 por ciento de las 

acciones Ricardo Junco Garza, Ramón Alberto Garza, Arturo de 

JesOs Galv4n 1 respectivamente, con el 15 por ciento Alejandro 

Junco de la Vega Gonz4lez y Editora el Sol, S.A. de c.v. con el 

55 por ci•nto restante. 

1.3.3 Ediciones del Norte, S.A. de c.v. 

El capital accionario de esta sociedad, según las ültimas 

modificaciones realizadas ante el Registro Público de la 

Propiedad en 1986 1 estA conformado por 780 mil acciones de mil 

pesos cada una, distribuidas entre Alejandro Junco de la Vega 

Gonz~lez C586 mil 100 acciones>' Rodolfo Junco de la Vega 

Gonz~lez <185 mil 900); Ricardo Junco Garza, Francisco Flores· 

Heyer, Rosa Laura E. de Junco y Patricia Méndez de Junco <seis 

mil 500 acciones cada uno>. 
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Los activos monetarios de la empresa fueron del orden de 

tres mil 96 millones de pesos y cuenta con un capital contable de 

dos mil 307 millones. El obJeto de la saciedad es la misma que 

la de Editora El Sol y su ültimo registro de utilidades fue de 

pérdidas. 

Los ConseJeros Propietarios de la sociedad son AleJandro 

Junco de la Vega, Rodolfo Junco de la Vega, Ricardo Junco Garza, 

Ramón Alberto Garza y Eduardo Briones Medrano. Com1sar1os 

Propietarios son Rodolfo Montemayor Qu1ntanilla y Rodrigo Leal 

Tijerina. El Consejo Editorial estA conformado por Rodolfo Junco 

de la Vega, presidente y Ricardo Junco Garza, Ramón Alberto Garza 

y AleJandro Junco de la Vega como miembros permanentes. 

El conseJo Ed1tor1al, al igual que en Editora El Sol, tiene 

por objeto fiJar los lineamientos ed1torales de las publicaciones 

de la empresa. 
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2. POLITICA EDITORIAL DE EL NORTE 

"Este es un periOdico en el que todas sus secciones tienen 

que oler siempre cabrito", es una frase que todos los 

empleados de El Norte atribuyen a Alejandro Junco, para definir 

la política editorial y el sentido que se debe de dar a las notas 

que publican él. ''Hay que refleJar siempre la moral 

reg iomontana". 

"Los medios de comunicaciOn pueden conectar o no conectar 

con la experiencia en el contexto del barrio, la comunidad lo~a~, 

la regiOn o la nación. También pueden ser internacionales o no 

tener ninguna localizac10n clara. Cuando más local la 

conex1an, más estrecha resulta la relaciQn social entre el 

receptor y la fuente" <MacQuail, 1983> 

2.1 Definiciones Propias 

El Norte es definido como un periódico de derecha muy 

regionalista que defiende el libre mercado y la iniciativa 

priva da sobre el actor gubernamental, mantiene como linea 

editorial la defensa de los derechos humanos y la libertad de 

tránsito, expresión y creencia, económica y política. 
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Ramón Alberto Garza ( 1 >, director ed1torial del periódico, 

explica que se trata de mantener una l tnea editor1al no 

superficial que vaya más allá de los hechos con profesionalismo e 

investigación. "Esto nos permite mantener periódico agre~ivo 

y en ocasiones insolente, ya que no guarda respeto 

instituciones públicas o privadas. El Norte es un periód1co que 

t1ene tabúes". 

El Norte tira un promedio diario de 150 páginas en ocho 

secciones diferentes, de las cuales menos de la tercera parte, es 

decir entre 32 y 46 son información <en estas 32 páginas 

incluyen ocho que forman las primeras planas de cada sección, que 

no se venden, a 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 como 

mayo septiembre llega tirar hasta 240 paginas y hay 

ocasiones en que ejemplar de viernes ha llegado a pesar 2 

kilogramos. 

Según el último protocolo de ventas de publicidad que fue 

inscrito en el Registro Público de la Propiedad durante 1986 se 

vendieron 19 mil 820 planas de publicidad, es decir un promedio 

de ~5 pAginas de 432 cantimetros diariamente, cuestión que, según 

los responsables del Area comercial, ha tendido~ incrementarse. 

1 Todo lo que continuación c1tarA son entrevistas 
realizadas a Ramón Alberto Garza, Director Editorial; Gerardo 
Lara gerente de Ventas de la Dirección ·comercial de El Norte José 
Lui5 Mastreta, director de ideologta de la CAmara de Comerc10 de 
Nuevo León; Mentor TiJerina, Director General de Comunicación 
Social del Gobi•rno de Nuevo León y Jaime Valdés, editor de la 
sección financiera de El Diario de Monterrey. 
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--Las tarifas da comercialización más recientes forman parte del 

Anexo 4, en donde se establecen la distribuc10n de precios 

· eección por sección, espacio seleccionado y fecha de publicación 

del anuncio. 

De acuerdo con la empresa auditora Price Waterhouse <Anexo 

2>, de enero a septiembre de 1991, Editora El Sol entregó a 

dietribución 35 millones 4ób mil 953 ejemplares, de los cuales 

fueron devueltos 173 mil 118, lo que representó un promedio 

diario de circulación 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 vendió fuera de 

Monterrey, y el 6.3 por ciento sin control directo del periódico. 

Las·.ciudades en las que la empresa lo distribuye son1 S.alt1llo, 

Reynosa, Nuevo Laredo, Guadalajara, Matamoros, Hermosillo, San 

Luis· ·Potosi, Chihuahua, Ciudad de M.:toxico, Monclova, Ciudad 

JuArez, Puebla, Houston, San Antonio, McAllftn 1 Harlingen y Laredo 

<en al estado norteamericano de Texas>. Sin control directo de la 

empresa se vende adem6s en Durango 1 Veracruz, Torreón y Mazatl~n. 

"La independencia económica del periódico se traduce •n 

independencia polttica y Qracias a ello se ha podido enfrentar 

con l!Urtad al poder público o privado", dice su director 

edi tori&l. 

En .una entrevista publicada en la revista "Lideres de 
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Mé>eico":., ( 2 >., Alejandro Junco da la Vega expuso que su empresa ha 

mantenido relaciones poco favorables con los gobiernos de Luis 

Echeverrta <1970-1976>, José López Portillo <1976-1982> y Miguel 

de la Madrid Hurtado (1982-1988>. 

Con el primero describe que 1974 la Productora 

Importadora de Papel, S.A. surtió a~ únicamente el 17 por 

ciento de sus necesidades de papel obligándolo a reducir de 300 a 

12 p.6.ginas edicion. Al mismo tiempo autorizo la 

circulación de un nuevo periódico El Otario con una dotación 

ilimitada, asegura. 

''Con las polittcas intervenc1onalistas Cs1c> y sus medidas 

represivas utilizando al aparato Judicial del Estado, obligaron a 

Junco de la Vega a .abandonar el pats temporalmente'', dice la 

entrevista al definir el periodo de relación con el gobierno 

lbpezportill1sta, ''ya que el peribdico se mantenta como un 

pensador libre y proponente de un sistema de libertades, 

abogaba por la libertad de mercados, de la fiJación de precios y 

de la libertad de producción, resultando esto el principal punto 

de fricción con el Gobierno Federal. 

"Miguel de la Madrid utilizó a los medios de comun1cac1ón 

como elementos para el descrédito y difamación de la gente que 

trabajaba en el periódico y monopolizaba la tecnologta para 

exclusivo del gobierno. 

i Las citas da AleJandro Junco de la Vega son tomadas de 
esta entrevista de las que tengo fotocopia y no una ficha 
completa de la fecha en que se publicó y la empresa responsable 
de su publicación. 
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"No entendiamos ni el socialismo, ni el tercermundismo, n1 

el enfrentamiento entre las clases sociales que el Presidente 

Echeverria pretendia realizar ••• No entendiamos que los banqueros 

resultaran ser los únicos responsables de todos los problemas del 

pats, como afirmaba López Portillo ••• No entendiamos la división 

del pais en tres sectores (público, social y privado) de los 

cuales se elegia el público como único autorizado para utilizar 

la tecnoloota satélite, privAndonos de las herramientas para ser 

al periódico del futuro mediante el decreto del 1 de agosto de 

1985 del Presidente Miguel de h. Madrid". 

El periOdico ha mantenido algunos periodos de roce 

relacionados empresarios locales, miembros de lo• grupos 

industriales de Monterrey, que, según Garza, en algún momento 

tuvieron una participaciOn minoritaria (1967) dentro del capital 

social de la empresa, a partir de lo cual se pretendiO influir 

su linea editorial ejerciendo un deracho de mayoria con el que 

contaban. Esto propició un rompimiento con el orupo industrial y 

propició, dijo el director editorial, una mayor independencia. 

En 5U tesis de licenciatura, Reynol Pérez VAzquez trata de 

demostrar que El Norte surgió como un vocero del Grupo Monterrey 

el año de 1938 1 ubicando a Daniel E. Martinez Sada (que tenia 

su propiedad el 77 por ciento de capital accionario> como 

testaferro del Grupo Monterrey, conocido como C•rvaceria, grupo 

industrial regiomontano qua posteriormente se dividiO en Grupo 

Visa y Grupo Alfaw 

"En la revisiOn de numerosos ejemplares de 'El Norte• en la 
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década de los años sesenta, no aparecen signos que evidencien la 

crisis que sufrió el periódico, pero se le ha podido situar en el 

año de 1965, dado el incremento de anuncios de negociaciones del 

Valle de Te)Cas, al ser bloqu&ada la publicidad local mas 

significativa, es quiza el rasgo que delata la presencia de ese 

conflicto" <Pérez VAzquez, 1985>. 

Ante un intento de bloqueo publicitario por parte del sector 

industrial, el a.rea comercial de~ buscó y vendló espacios 

publicitarios en la zona de la frontera y ubicó anuncios de 

comerciantes estadunidenses en lugar de los locales, lo cual ha 

permitido mantener situación financiera sa. ludable 

independiente de grupos, e)Cplicó Garza. 

La forma como se han enfrentado y 5olucionado estos 

problemas le permiten considerar a la sociedad regiomontana como 

un interlocutor, ''sin pensar en los polfticos, empresarios, 

siquiera el presidente", buscando la verdad para ellos y 

monitoreando su opinión cada cuatro o seis meses para conocer sus 

preferencias y refleJarlas en el contenido informativo del 

periódico. 

"No se trata de crear estrellas ni de servir de escaparate 

polftico de nadie, sino de saber lo que la gente esta pensando 

para reflejarlo el periódico, hablar de lo que ellos h•blan. 

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 informaciOn acelera el crecimiento de 

un buen producto y acelera la destrucción de malo. Si 

criticamos al gobierno, e><plica, no es para desestabilizar 

estructura, sino para cuestionar y con ello propiciar el avance y 

l& superación. 

Junco ejemplifica lo anterior con la cobertura que dio en 

1988 de las campañas pres1denciales1 El Norte cubrió los 

proyectos de gobierno que ofrecian los candidatos y publicó lo 

que cada uno representaba. "En la Ciudad de Mé><ico, en cambio, 

ante el sur9imiento de un importante grupo de oposicion como fue 

el movimienteo cardenista, la prensa reacciono vacio de 

información dando como resultado algo inesperado1 nuentras en 

Nuevo León la izquierda" <reunida en Rl FON que coal 1gó al PPS, 

PARH, PHS y PFCRN> recibió el 3.82 por ciento del total de votos 

contra el 23.7 del PAN y el 72.08 del PRI t:a >, an el Distrito 

Federal el FON obtuvo el 48.7 por ciento del total de los votos, 

el PAN el 22.23 y el PRI el 27.53 C4 l. 

La relación que 9e manti•ne con el Estado es definida como 

"mera y estrictamente profesional. Ellos nos necesitan para 

comunicarse con sus ciudadanos y nosotros lo necesitamos para 

comunicar lo que hace, darles trato preferencial sino 

considerando los como un mero proveedor de información", e><pl ica 

:a Comisión Federal Electoral, Proceso Electoral Federal 
1988, resultados para el Estado de Nuevo León de la elección del 
Presidente de la República. 

4 Comisión Federal Electoral, Proceso Electoral Federal 
1998, resultados para el Distrito Federal de la eleccibn del 
Presidente de la República. 
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Garza. 

Una buena relación no implica una relación subordinada, por 

un lado, ni un periódico independiente aquél que está en 

contra siempre, dice. "No los manejo ni dejo que me maneJen, 

intentamos que los canales de comunicación fluyan de manera 

natural. Nuestra función no es ser un actor o activista 

politice, ni Jugar un papel prota,gón1co, es simplemente funcionar 

reflejo de una realidad''• 

La influencia adquirida por el periódico en el Ambito 

politice federal es considerada una dote atribuida desde 

fuera y representa peso que para ellos responde la 

independencia, solidez y diversificación de la empresa, sin Jugar 

como herramienta de poder y sin funcionar como factor decisivo 

en la toma de decisiones, sino como una carta mAs de la baraja. 

A nivel regional como se ilustrará mAs adelante, El Norte ha 

mantenido una posición que logra guiar la posición y opinión de 

los regiomontanos, apoyar o bloquear las decisiones de gobierno 

local y presionar por demandas especificas de algunos grupos 

sociales. Al mismo tiempo, como señala en el anexo no. 1, el 

periódico ha ganado presencia en el espacio de toma de decisiones 

federal, a partir de la difusión de temas que tienen un interés 

económico estrictamente regional. 

Esto, dice Garza, ha propiciado que las personas que 

aspiran o tienen cargos politices elevados "que Juega a la 

politica ficción sino a la real politik" busquen a acercarse, a 

través del periódico, a grupos reales de influencia.regional, 
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como bocado apetecible para vender imagen, dado que éste 

mantiene nivel de credibilidad alto el ámbito local, 

regional y empieza a conquistar el federal. 

Este acercamiento, por lo pronto, ha congelado la intención 

del periódico de hacer una ed1c1án nacional, para iniciar en 

lugar proceso de meJoramiento del producto y apoyar la 

integración de corresponsaltas nacionales y el fortalec1m1ento de 

Infosel. Aunque también han intensificado contactos con 

periódicos estadunidenses para analizar las posibilidades de 

realizar edición conJunta, que podrta sustituir el proyecto 

original de conquistar el mercado nacional con 

informativo ra91omontano. 

2.2 El Norte oficializado 9 el gobierna norteado 

producto 

Como lo ha eKplicado el cuerpo directivo de la empresa, la 

relación de El Norte con los gobiernos federales en los ültimos 

tr•s sexenios (1970-1988) no se estableció en términos cordiales 

y amistosos, debido a la diferencia de perspectivas y proyectos 

que relación al modelo de pais que unos y otros persegutan. 

A pesar del cuestionamiento generalizado sobre la 

legitimidad del gobierno de Carlos Salinas <1989-1994), la acción 

de este gobierno ha implicado una continuidad del proyecto 

iniciado en 1984, año en que se aprobó la inserción de MéKico al 

GATT y se modificó la polttica comercial hacia una apertura total 

y lo que se ha llamado el cambio estructrural del pats, que ha 
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'!imp_licado- una intensa reforma económica·, el inicio de' la reforma 

pol.ihca y el establecimiento de nueva relación Estado-

sociedad que se ha traducido en acciones concretas como la 

intención de firmar Tratado de Libre Comercio Estados 

Unidos y Canadá. 

Estas acciones de gobierno parecen haber propiciado agrado 

en la linea ed1tor1al del periódico y de buena parte de los 

intereses de los grupos económicos y financieros reg1omontanos. 

No es muy consi~tente considerar un cambio la l lnea 

editorial de~, porque parece que después de 20 ª"ºs el 

proyecto de pals que el periódico promovla se concretó, es decir, 

se ha tenido que redefinir una posición en la que se intenta 

mantener una empresa per1odistica independiente ante un programa 

de gobierno que coincide con el interés regional, de esta manera 

la politica editorial parece homogeneizarse el mane.>o de 

temas y comentarios del resto de la prensa nacional. 

Aunado a esto, al 1n1cio del gobierno salinista se modificó 

el decreto de uso de satélite permitiendo a la empresa utilizarlo 

luego de cumplir con los requisitos legales y realizar los pagos 

que estAn establecidos para cualquier usuario privado. Con base 

en ésto se formó el proyecto de lnfofiel f 1nanciero. 

Luego de una Asamblea de la Sociedad lnteramericana de 

Prensa realizada en Monterrey en octubre de 1989, en su discurso 

inaugural anfitriOn, Alejandro Junco solicito la no 

intermediación del gobierno para la adqu1s1cián directa de papel 

periódico. El Presidente Salinas convocó alli mismo a los 



editores a que se discutiera el asunto y mostrO la intención 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 periodist1cas representadas 

el Consejo de Administración 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 

decisión de que los editares de periódicos pudiesen comprar 

directamente sus insumos en el extranjero, se tomó algunos meses 

después. 

De parte del gobierno, se ha realizado una discusión y 

intento de reformulación de la r•lación Estado-prensa, desde la 

reforma politica realizada en 1977 bajo la administración de José 

López Portillo. En la inici•tiva env1ada al Congreso de la Unión, 

el entonces presidente propuso y fue aprobado posteriormente, que 

se agr•i;a•ran ocho palabras al ar·ttculo se>cto consitucional .,el 

Estado garantizar.l el der&cho a la información". 

"El concepto de derecho a la in1ormaciOn •ncerraba una 

politica potencial de comunicación que abordaria en su globalidad 

los fenómenos de las comunicaciones sociales y los relacionaría 

con el concepto de democracia" <Caletti Kaplan, 1989) <• >. 

Segí.n Caletti, el propósito de la Reforma política general 

emprendida por Lápez Portillo era resolver la incapacidad de las 

El articulo de Ruben Calatti Kaplan "Las poltticas de 
comunicación en México1 Una paradoja histórica en palabras y en 
actos" estll en el libro Los medio• de comunicación y política en 
América Latina, la lucha por la democracia, editado por Elizabeth 
Fax. 
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admi_nistraciones anteriores para tratar con la oposición politica 

y pa~a dar nueva vida sistema polit1co burocrático que 

carecia de una oposición vigorosa y de auténticas válvulas de 

seguridad para canalizar la 1nqu1etud social. 

El investigador asegura que estas reformas intentaban crear 

nuevas instituciones politicas y nuevas formas de par.ticipac1ón, 

aunque en general se manifestaron mas pronunciamientos en favor 

da la democratización de los medios de comunicación y en aumentar 

la participación en ellos, que en la organización de nuevos 

partidos politices. 

"El nuevo derecho permit1ria que MéM1co desbordase los mass-

media eMclusivamente comerciales e incluyese a los receptores de 

la información en la tradicional libertad de eMpres1ón'' <Caletti, 

1999). 

De acuerdo con eata plataforma, el gobierno garant1zaria la 

libertad de eMpresión los profesionales de la comunicación, 

robusteceria la participación de los partidos politices, 

sindicatos, asociaciones profesionales y cientificas, grupos 

soc1alua y ciudadanos en general, en los medios, 

Los diversos intereses relacionados con el tema impidieron 

avances en la implementación del proyecto una vez que se aclaró 

que ºmientras la 1 ibertad de eKpresión implicaba la ausencia del 

Estado <en la comunicación>, el derecho a 1• información 

implicaba la obligación por parte del Estado de desarrollar las 

·Actividades necesarias 

puebloº <Caletti, 1989>. 
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A pesar de que la propuesta presidencial fue aprobada por al 

Congreso de la Unión en 1977, en febrero de 1980 se iniciaron una 

serie de sesiones públicas para que diferentes sectores 

presentaran opinión al respecto los meses siguientes. 

Según el te>Cto de Caletti <• > se realizaron en total 20 

sesiones, 14 en la Ciudad da Mé>Cico y el resto en San Luis 

Potosi, Guadalajara, Jalapa, Hermosillo, Mérida y Monterrey. Se 

leyeron 128 documentos de toma de posición, la mitad de ellos de 

individuos y la otra mitad de partidos politices, universidades, 

organizaciones sociales, el sindicato nacional y la industria 

privada. Mientras Televisa presentó siete documentos, la prensa 

nacional no presentó ninguno, aunque numerosos periódicos 

pequeños de provincia participaron en las sesiones. 

Por parte del gobierno, el entonces Director de Comunicación 

Social de la Presidencia de la República, Luis Javier Solana 

Morales, realizó un estudio da politicas de comunicación 

alternativa. 

"El anAlisis de Solana <de aproximadamente seis mil pllginas> 

contenia una serie de ambiguas propuestas juridicas, politicas y 

administrativas orientadas promover la diversidad y la 

competición <sic), a desalentar los monopolios y a apoyar nuevas 

industrias dentro de las estructuras de comunicación eKistentes. 

La aplicación de las propuestas abriria canales de participación 

• En el libro Comunicación y Politica, Miguel Angel Granados 
Chapa manifiesta su posición favorable con esta nueva 
reglamentación, clarificando las simpatias del articulista con el 
grupo promotor de estas reglamentaciones, Luis Javier Solana 
Morales, vocero del gobierno lopezportillistaª 
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social en los medios de· comunicación, 'Separaria -los media de 

propiedad estatal del Gobierno ejercicio, promoveria la 

lib&rtad de expresión y eliminaria la corrupción 

"La nueva propuesta recomendaba la creación de un ConseJo 

Nacional de Comunicación Social que representase un amplio 

espectro de grupos sociales; ese ConseJo seria un organismo 

asesor del Gobierno en lo relativo a los mass <media>. También 

recomendaba la elim1naciOn de una serie de subvenciones 

gubernamentales a la prensa, la aportación de apoyos a las 

industrias nacionales para el desarrollo de tecnologias de 

comuntcac1ón 1 la regulac10n de la publicidad y el fortalec1m1ento 

de los media las &reas fronterizas meMicanas. Finalmente las 

medidas 1ncluian la creaciOn de una oficina gubernamental para la 

comprobación de los niveles de difusián y c1rculac10n" <Caletti, 

1999). 

En mayo de 1983 1 se rea 11 zó un nuevo encuentro da 

Comunicación Social organizado por el nuevo gobierno <Miguel de 

la Madrid tomó posesión de la Presidencia de la RepUblica 

diciembre de 1982). En él, los participantes pidieron que el 

Gobierno aumentase la accesibilidad y la participación en el 

contenido y la 9estiOn de los mass media, limitase el monopolio 

privado, aumentase la programación cultural y educativa, 

defendiese la soberanla cultural, diese apoyo a la formación de 

profesionales de los media y los descentralizase. 

"La administracián De la Madrid creó nuevo Si'!ltema 

Nacional de Comunicac i On Social que consistia tres 
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instituciones descentralizadas de Radio, Telev1siOn y 

Cinematografia. Esas instituciones tuvieron cargo la 

coordinación y la gestión de las industrias de propiedad estatal 

en sus respectivos media. Organizó ademAs sus propias of1c1nas 

de comunicación, racionalizo las actividades de los media de 

propiedad estatal 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 

radiofónicos de propiedad estatal. Varios estados crearon sus 

propios media de propiedad pública que vinculaban las emisoras de 

radio estatales con los canales de televisión. M1choacAn, 

Quintana Roo y Taba•co inauguraron sus propios canales regionales 

de televisión." <Calett1, 1989) 

Iniciado el proceso de reducción de la part1cipaciCn 

estatal como politica del gobierno de Carlos Salinas, todo lo que 

el autor citado considera un logro de la administración anterior 

ewta en proceso de desincorporación y venta, a e~cepción de 22 

estaciones de radio, la agencia de Noticias NOTIMEX, el 

periódico El Nacional y los canales 7 y 13 de televisiOn, como 

redes nacionales. 

Se intensificar~ la creación de una red nacional de 

comunicación social con base los 2b sistemas estatales de 
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rAdio y televisión e>eistentes <Nüñez, 1992) <"' ). 

Jorge Medina Vi•das, director de Radio, Televisión y 

Cinematografia de la Secretaria de Gobernación, definió qua la 

importancia de establecer vincules de comunicación entre los 

sistemas estatales de radio y televisión se intensifica a partir 

de que se inició un proceso de negociación de un tratado de Libre 

Comercio con Estados Unidos y Canadá, ya que de otra manera, por 

la falta de polittca de coordinación, podria correrse el 

riesgo de generar un aislamiento de los medios püblicos locales y 

regionales <Medina Viedas, 1992>ª 

Como poltt1ca de comunicación, el gobierno sigue insistiendo 

en la creación de organismo que verifique el tiraje de los 

periódicos, que controle con base en ésto la publicidad estatal 

qua envia ellos y ha iniciado intento de 

profesionalizaciOn de la actividad, al establecer un salario 

minimo a los reporteros que entró en vigor el 1 de enero de 1992ª 

"Los medios de comunicación tienen que hoy cada vez mAs 

eficaces y calificados para pres•rvar nuestra identidad y 

consolidar el lugar en el concierto de las nacionesª Por eso 

hemos insistido que modernización y medios de comunicación 

forman un binomio indisoluble. Aquello no puede llevarse a cabo 

sin la presencia de los medios de comunicaciónª Propiciamos una 

Arturo Nüñez Jimenez, Subsecretario de Gobernación, 
Periódico EKcélsior, sección Ideas, enero 7 de 1992a Antes de 
asumir la subsecretaria de gobernación, Núñez era director 
general da un Area de esta dependencia que se responsabilizó de 
la negociación del Código Federal de Instituciones y 
Procedimientos Electorales entre el gobierno y partidos politices 
durante 1989 y 1990. 
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comunfcación' socia'l que fortalece la cohesión o integración 

nacional, que-· conduce a que la sociedad e>epre5e y canalice sus 

aspiraciones, reclamos y demandas, para que el gobierno pueda 

estimar la repercusión de sus decisiones y para establecer una 

nueva relación entre el Estado y la Sociedad" <Granados, 1992). 

El e>i-vocero del gobierno de Salinas, Otto Granados RoldAn, 

considera que los medios de comunicación tienen que cambiar, 

"modernizarse para sintonizar con y demandas de 

sociedad cada 

ello presentan 

compleja, plural y participativa, y para 

indispensables eficiencia 

administración, actualización tecnológica y la participación 

organizada y responsable de los sujetos y sectores de la sociedad 

en la definición de las formas y contenidos de su programación" 

<Granados, 1992>. 

"Si en el marco de la convivencia e influencia cada vez m.is 

intensa entre medios y sociedades, al Estado le correspond• 

equilibrar las relaciones e intereses de unos y otros, al Estado 

le es propio también el deber de promover régimen mAs 

diversificado y plural de titularidad y funcionamiento de los 

medios de comunicación en conjunto. Ni e>eclusividad en la 

función de informar, difundir la cultura, entretener o divertir, 

pero tampoco el abandono de actividades juego de 

fuerzas en competencia que entrañarian riesgos quizá mayores a la 

sociedad" <Granados, 1992>. 

En la redefinición del papel del Estado y los medios de 

comunicación los funcionarios relacionados la materia han 
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expresado que se seguir~ el compromiso de crear y recrear 

condiciones para el desarrollo de los medios de comunicaciQn y 

cerrar el paso a toda forma de intolerancia. "El Estado, a 

través de sus medios de comunicación no busca unanimidades ni que 

9e cancelen diferencias. Una sociedad sólo puede avanzar si es 

capaz de procesar los grandes acuerdos nacionales en la libertad 

y en 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 encontrar las convergencias indispensables para avanzar sin 

fracturar el orden social'' <N~Rez, 1992>. 

"Los proceso• de transformaciGn qua el p&is conducen 

•ntonces al Estado estimular la 1ncorporaciGn de nuevas 

tecnoloqias en los mediofi de comunicación¡ 

preservación de niveles de calidad y eficiencia en 

buscar la 

actividad, 

ya sean privados o públicos¡ coadyuvar las funciones de 

creación y recreación de la cultura e identidad nacional, a fin 

da que nuestra radio y televisión estén las condiciones 

nece•arias para el interés de México frente a una época de 

creciente.globalización e independencia. 

"No olvidemos que hasta ahora la inclinación a estandarizar 

y a homogeneizar ha sido la tentación recurrente en que han caido 

con más frecuencia los medios y sera, sin duda alguna, el punto 

de arranque de genuino diAlogo entre las culturas lo que los 

preserve de las fal9as uniformidades y los libere de la rigidez 

asfixiante de los doQmas y de las verdades exportables y 



supuestamente universales" <Medina Viedas, 1992). 

Dennis McQuail eKplica que en una sociedad donde los medios 

de comunicación masiva hayan alcanzado una amplia penetración, es 

bastante probable que e)(istan fuertes tendencias la 

uniformidad, puesto que las mayor1as poseerán un bagaJe de 

información rico, variado y en rápido cambio, procedente de 

reducido número de fuentes de comunicación que operan de acuerdo 

con oportunidad en pollticas selectivas. 

"La homogeneidad resultante deriva sobre todo del hecho de 

que grupos disimiles entre s1 tienen acceso a una imagen del 

mundo relativamente uniforme. Esta homogeneidad difiere de la 

las sociedades tradicionales uniformidad que hallamos 

<comunidad>, como resultado de la internalización y aceptación 

de los valores y actitudes tradicionales, puesto que depende de 

flujo constante de información, y es en cierto sentido, 

inestable" <McQuail, 1983>. 

El mismo autor argumenta que la capacidad que poseen las 

gociedades modernas para eKperimentar un rApido cambio social y 

económico 

eKistencia de 

mayor dislocación atribuible en parte a la 

centralizado de los medios de comunicación 

masiva, que posee un efecto de integración en un periodo de 

diferenciación y fragmentación de las relaciones. 

Esta e)(plicación parte de la concepción de que la formación 

de opinión pública ha sido parte fundamental de la construcción 

del Estado moderno, relacionándolo con el proceso de la decisión 

politica de E!ltado. "E.specificamente bajo cu.!ill!s criterios la 

58 



decisión politica de Estado puede ser justificada como decisión 

politicamente vAlida" <Aguilar Villanueva, 1987>. Es decir, la 

coincidencia entre la posibilidad del gobierno con la validez 

del gobierno. 

La concepción tradicional del concepto de opinión püblica 

esta fundamentada en la construcción de consensos en torno a las 

decisiones de gobierno que representa los intereses de 109 

grupos sociales y que hace pública acción través de la 

prensa, que adquiere el sentido de expresar las decisiones sobre 

los temas de la acción pública. 

En estos termines es que se considera a la prensa 

espacio en el que se expresa el consenso social <entendiendo a la 

•ociedad como público> de la acción gubernamental, ya que la 

acción de gobierno es un refleJo de la representación que el 

Estado de Derecho tiene de la sociedad. Por esta razón sus 

decisiones van diriqidas 

sociedad. 

función de los intereses de la 

"El planteamiento especifico del problema de referencia de 

la opinión púb l ic:a fue el de la decisión politica bajo 

condiciones de individualismo y de separación entre sociedad 

civil y Estado. La valorización del individuo independiente 

configura e instaura al mismo tiempo que critica y elimina la 

dependencia y subordinación personal y, por tanto, las Jerarquias 

sociales basadas en cualidades o condiciones personales. Con ello· 

abre históricamente tanto la diversidad pluralidad de 

individuos como su igualdad" <Aguilar Villanueva, 1987>. 
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Pero la opinión pública no solamente libertad de opinar 

abiertamente sobre la decisión gubernamental, ni la exigencia de 

que la decisión pública fuera coincidente con la opinión 

generalizada. De acuerdo con el an&lisis realizado por Aguilar 

V1llanueva, este concepto representa el consenso general, la 

opinión unitaria del público ciudadano respecto de la ley a 

promulgar o la decisión a tomar. "De este modo activaron 

experiencias que permitian un fácil trAnsito de la razón 

individual a la general, y por ende, de la voluntad individual a 

la general" (•l. 

El advenimiento de la sociedad de masas alteró la conceptua-

lización de la opinión pública, deJando de espacio de 

posible consenso en relación con una dec1s1ón politica que fuera 

una HMpresián de éste, por varias en primer lugar el 

gobierno enfrenta, ademAs de sujetos polit1cos individuales, 

suJetos politicos no individuales que autointerpretan como 

sujetos colectivos, como clase, que la tradición juridica 

considera individuos; la decisión de gobierno invocada con 

referencia a un campo de fuerza entre fines <libertad civil y 

politica formal vs igualdad social y politica sustanciall que 

dibujan una alternativa cuyos términos de elección no se incluyen 

unos dentro del otro. 

Ello concretiza el ámbito de los contenidos de la decisión 

del gobierno, con referencia a condiciones sociales de vida de 

• N. Luhman, citado Aguilar Villanueva, Una 
reconstrucción del concepto de opinión pública ••• 
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perdiendo su al 

d'erecho 9e~~ra l. 

'ne ello procede que las opiniones, mas alla de\ conse~'~o 

general y abstracto sobre el principio de la iguald~d· material\ 

dif'icilmente busquen o alcancen consensos generales de sociedad y 

mas bien como tarea vehicular informativa o argumentati-

vamente demandas empiricas. 

Mayoria electoral y arreglo corporativo particularista han 

sacudido el concepto inicial de lo público <Habermas, 1qa2"J y 

roto la vinculación directa entre opinión pública y decisión 

pol"ttica que se estableciD al origen. 

En opinión de Niklas Luhman, el término de opinión p~blica 

sugiere demasiada unidad y lo mismo vale para el concepto c:l~sico 

que, según el significado literal del término, presupone un 

sujeto colectivo capaz de pensar, ya que la oPinión pública asume 

la función de un mecanismo de dirección del sistema politico que 

ciertamente no determina el ejercicio del dom1n10 ni la 

formac10n de las opiniones, pero establece los confines de lo que 

es posible vez por vez. 

"La opinión pública no puede dominar y ni siquiera susti tu1 r 

al detentador del poder. No le puede prescribir el modo con el 

cual él debe ejercer el poder. Su relación con el eJercicto del 

poder no es una relación d~ causa y efecto sino de estructura y 

proceso. Su función no consiste lograr afirmar la voluntad 

popular, esa ficción del pensam1eneto causal elemental sino en 
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el dar orden a las operaciones de selección" 1 (Luhman 1 1971> <•>. 

Luhman otorga un nuevo sign~ficado la concepción 

tradicional de opinión pública para ubicarla como principio de 

selección de la decisión polttica y deja de considerarse como 

dominio racional del dominio politice <Aguilar Villanueva, 1987>. 

"Considero que el problema al cual el concepto se refiere es 

el de la contingencia de lo posible Jurldica y politicamente y 

que el Ambito de solución de tal problema es el proceso de 

comunicación politica'' <Luhman, 1971>. 

Las perspectivas y los modos especlficos de selección han 

dado origen organizaciones que plasman y consolidan la 

parcelización de la conciencia, se sigue que pueden ya 

representar interés general alguno y en ellas ya no ~e pueden 

realizar las premisas estructurales ni las experiencias 

correspondientes las que basé la suposición de una opinión 

pública critica, agrega Luhman, ya no tiene sentido persistir en 

concepción de la. opinión pública como una actividad de 

ciudadanos informados, críticamente conscientes, observadores y 

razonadores competentes, dispuestos a determinar y controlar la 

verdad del universo de las decisiones políticas. 

Desde el anal1sis de Luhman, el problema al que hace 

referencia el concepto liberal de la opinión pública es la 

reducción de la contingencia jurldica y política de las 

' Todas las citas de N. Luhman son tomadas de Aguilar 
Villanueva, Una Reconstrucción del Concepto de Opinión Pública en 
la Revista Mexicana de Ciencias Políticas y Sociales, Año XXIII, 
Oct-DiC de 1987 1 No. 130. 
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decisiones vinculante9. 

La función politica 'dÉ!i~"la cipinión· pública no puede ser 

deducid& de la forma de l'as ·opiniones, es decir, la forma en que 

los contenidos singulares de las opiniones sean generalizables o 

universales, aceptables por cualquier individuo dotado de razón. 

Puede ser cambio deducida de "la forma de los temas de la 

comunicación polttica, de su idoneidad como estructura del 

proceso de comunicación'' de intercambio de prestaciones <Agu1lar 

Villan":'eva, 1987>. 

La idea de opinión pública sigue atada la idea del 

consenso como integración unitaria de las expectativas polfticas 

singulares y del consenso como base de la legitimidad de las 

decisiones polfticas. 

S1guiendo luhman, Agui lar Vil lanueva explica que "el 

nivel del consenso atañe en la tradición liberal, a la formación 

de una opinión que pretende indicar la decisión correcta y que, 

por ende, es norma.da por 'reglas de decisión'. Pero previo a todo 

consenso posible, debe preexistir el asunto en torno al cual se 

busca el consenso, el nivel del tema, éste atañe a lo que se 

considera digno de debate e intercambio público de opiniones y, 

por ende, es normado por 'reglas de atención". Acerca de estas 

reglas la teorfa tradicional nada ha podido decir, porque ha 

desconocido la dimensión de la producción y selección de los 

temas polfticos, el acto de puesta en existencia con la 

calidad de ser reconocidos y aceptados como relevantes" <Aguilar 

Villa.nueva, 1987). 
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En estos términos, los medios de comunicación pueden ser 

revalorizados, y la influencia que en particular pueda seguir 

ten1endo el periódico El Norte la vida pública mexicana se 

darA en función a su capacidad para organizar, deJar expresar y 

formalizar la diversidad de temas, no cerrAndose únicamente al 

continu1smo temAt1co 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 transición como el 

que vive México. 

La coincidencia eKistente entre el proceso de redefinic1ón 

del modelo de desarrollo del pats, y la formulación del deber ser 

nacional que se eKpresa en El Norte en la promoción de una 

propuesta económica para el pats y el papel que tendrA el Estado 

en ello, podrta llegar a mostrar una crisis de credibilidad del 

periódico si mantiene una pol1tica de consenso tradicional, y no 

abre una expresión selectiva de las distintas posicionas 

sociales y politicas al respecto. 

Esto seria de las consecuencias de identificar la 

independencia editorial del periódico con la defensa de una 

propuesta diferente a la que se seguta desde el gobierno, en lo 

que se refiere a la definición del Estado y su participación en 

la redistribución de riqueza como regulador de la economia. 

Aunque la coincidencia de objetivos, no obliga a la homologación 

de propuestas y alternativas que clausure el efecto que ha 

mantenido ~ dentro del espacio regional y que empieza a 

ganar en el nacional. 



En la medida en que el periódico sea capaz de mantener 

política de difusión que propicie la publicidad de los temas que 

se generan por parte de grupos organizados y representados y por 

grupos heterogéneos y representados, para la atención de 

demandas particulares y especificas que podrían conformar o 

incluirse la agenda politica, podrfa mantener la 

independencia y el grado de influencia que ha logrado a nivel 

local y nacional. El riesgo serta difundir exclusivamente los 

temas de una agenda política definida desde la estructura 

gubernamental y reforzada por los grupos poltticos, sociales y 

económicos incluidos en ella y que coinciden con los intereses de 

la región en que se edita El Norte. 

''La tradición teórica ha atribuido eKageradamente a la 

ex1genc1a de verdad en la emisión y en el debate de opiniones, 

tanto la calidad de un tema con capacidad de convocatoria y 

atención pública, como la calidad de c•paz de llevar la 

diferencia de op1n1ones la unidad de una representación 

unitaria sobre la decisión racional correcta y concerniente a 

las circunstancias. 

"Esta tradiciDn no ha tenido tal capacidad de convocar 

necesaria y universalmente la atención del público ciudadano, lo 

cual erosiona la integración del sistema y, la postre, 

legitimidad, ni tampoco ha tenido la capacidad de producir 

consenso necesario y universal, por cuanto puede haber diferentes 

formas de decisión racional, justificables y argumentables para 

la solución de problemas normativos técnicos". CAgut l&r 
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Vil lanueva, 1997 >. 

La reei9nificación del concepto de opinión pübl1ca, y quizá 

llevado al extremo la influencia de los medios de comunicación 

tecnológicos públicos en la sociedad, puede ser redefinida no por 

la expresión de un consenso entre opiniones, sino por su 

producción de temas dotados de atención pública y, 

fundamentalmente, por su producción de temas institucionalizados. 

"Toda comunicación politica presupone, ademAs de un 

languaJe común otros dos niveleg de determinación del sentido: la 

elección de un tema y la articulación de las opiniones relativas 

&l tema'' <Luhman, 1972). 

Los temas constituyen la estructura de toda comunicación 

política posible, por cuanto hacen posible una referencia común a 

un idéntico significado impiden una relación verbal 

•uperficial. "El conJunto d& opiniones posible sólo por el 

antecedente establecimiento del tema de comunicación, siendo 

entonces la opinión un momento secundario 

<Luhman, 1971). 

y condicionado'' 

El tema de este modo condiciona la decisión gubernamental 

paro la determina, la orienta hacia tópico pero no la causa 

ni la controla sentido estricto, otorgando a la opinión 

pública la función de catalogar las elecciones politicas 

posibles y, por esta operación fundamental, eg un isntrumento 

auxiliar de selección. 

"Hoy por hoy los cpinadores expre!San en su opinión públ 1ca 

sólo la selección entre opiniones y opciones que pueden, de 
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acuerdo a inevitable competencia especializada y reducida, 

emitir y debatir. De ello se sigue que tampoco legisladores y 

gobernantes puedan pretender insensatemente tomar una decisión 

·representativa· de la totalidad. El papel del legislador y 

gubernamental también especlfico y singular, pero 

especificidad consiste, a través de sus aparatos informativos y 

prcedimientos deliberativos, producir las decisiones 

vinculantes para toda la sociedad'' <Luhman, 1971>. 

Dado esta interpretación de la generación de opinión 

pública, pntonces, serla factible proponer nueva construcción 

de una politica de comunicación oficial que propicie en primer 

lugar el ordenamiento de los temas sobre los cuales debe girar la 

opinión pública, pero que al mismo tiempo no cierre los canales 

de expresión de los diferentes actores, simpatizantes o no, de la 

acción gubernamental, como expresión de las diferentes posturas 

para la tomas de decisión de apariencia amplias. 

La politica editorial de El Norte podría seguir manteniendo 

su idependencia en la medida en que sea capaz de optar por la 

difusión de las distintas posiciones, y se mantenga como un 

espacio que permita propiciar la generación de temas de 

discusión, diferentes a la linea oficial. 

De otro modo, y dada la cercania que aparentemente empieza a 

generarse entre el interés financiero de los dueños del periódico 

como propietarios de negocios diversos al periódico, podria 

incluirlos en un presupuesto de cooptación que reduzca su opción 

temática en la linea editorial, que tienda homologarlos al 
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resto de la prensa nacional en una difusión temática oficiosa y 

con.ellO reduzca su credibilidad y legitimidad ante la comunidad. 

2.3 Los interlocutores locales. 

La falta de una competenc1a organizada e independiente ha 

permitido el desarrollo de ~como la empresa rentable que 

se ha mostrado. Sus dos principales compatidores El Porvenir y gi 

Diario de Monterrey tienen caracterlsticas peculiares que a 

continuación se describen. 

El PorYeni r hasta iniciados los años ochenta el 

periódico mAs importante de Monterrey y El Norte inició un 

proceso de renovación para hacerle competencia a este periódico 

en la década de los años setenta. 

Aparentemente la empresa editora de El Porvenir era 

empresa sólida y rentable, su direCtor general JesUs Cantú, fue 

el orador principal como representante de las empresas editoras 

en la comida de la libertad de prenea con el presidente Miguel de 

la Madrid el 6 junio de 1988. 

Argumentando presiones por parte del gobierno de Carlos 

Salinas, Cantú anunció en los últimos me5es del año pasada 

retiro de la dirección del periódico que encabezó duranta 10 

años. Al a5umir la dirección del periódico, Cantú impregnó como 

politica editorial "una orientaciOn progresista, que busca 

satisfacer las necesidades de información de la comunidad can un 

wspiritu critico y plurali•t•" <Toussaint, 1990) que algunos 
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regiomontanos ubicaron como izquierdista. 

En aparencia fue lo que propició el retiro de lectores. 

baja de circulación y por tanto de anunciantes al periódico. 

Esta cuestión se combinó con una administración ineficiente y ha 

sumido al periódico en grave crisis, reduciendo su tiraJe a 

menos de cinco mil ejemplares diariamente. 

Cantú aseguró que desde mayo de 1989 El Porvenir empezó a 

recibir presiones de diferentes entidades del gobierno, debido a 

lo que dijo se consideró una falta de respeto al Presidente, la 

imagen presidencial y la falta de eJercicio de un trab&JO 

profesional ('º). Estos medidas de presión fueron la negativa de 

acreditación sus reporteros y la cancelación de algunos 

contratos de publicidad, ya que como asegura Toussaint, "el 

gobierno buen cliente, Juzgar por e 1 número de 

inserciones pagadas que publica" <Toussaint, 1990) este 

periódico. 

El Diario de Monterrey surgió hace 17 años como parte de un 

grupo de empresas de comunicación que llama Multimedios 

Estrellas de Oro, que edita dos periódicos más en la capital 

regiomontana <Ewtra MAs noticias vespertino y Más deportes>, 

cinco otras provincias, la revista Fama <de circulación 

nacional>, tiene 28 concesiones de radio y 2 de televisión dentro 

de Monterrey, y fuera de Nuevo L~ón cuenta con 20 estaciones de 

radio y cuatro de televisión, dentro del ámbito de la 

comunicación masiva, además cuentan otros negocios. 

10 Proceso No. 787 1 2 de diciembre de 1991 
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Dada la decadencia de El Porvenir ellos se cons1deran a si 

mismos como el segundo periódico importancia en Monterrey 

después de El Norte, y sus editores reconocen que eKisten 

conflictos de interés en la definición de la polltica editorial 

de El Diario. El 80 por ciento de la venta diaria de este último 

periódico, se realiza por suscripción y el resto voceo. 

Declara tener un tiraje diario promedio de 35 mil ejemplares. 

El 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 una empresa rentable y que 

resto de las nuestras finanzas estAn apoyadas por el 

empresas"<''>. "Mantenemos una relación abierta con el gobierno 

federal, se han abierto var1os per16dicos y canales de televisión 

en otros estados, y reconocemos que hay que mantener una. buena 

relación para conseguir concesiones" <Valdés, 1991 >. 

El periódico está siendo sometido a un proceso de renovac1ón 

tecnológica con el obJeto de ampliar mercado, difusión y 

abaratar sus costos de elaboración a fin de hacer una empresa 

independiente financieramente del resto de las empresas del 

grupo. 

El Porvenir y El Diario de Monterrey han empezado a tener 

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

tienen por un posible bloqueo por parte de El Norte. "Se han 

Entrevista con el coordinador de información Mario 
ValdéSw 
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llegado dar situaciones de que los actos no empiezan s1 el 

reportero de ~ no ha llegado. Ellos bloquean a las 

fuentes de información si le dan eKclus1vas a otros periódicos, 

lo que los ha orillado a basarse en algo más que los meros 

intereses empresariales", diJO Valdés. 

El Director General de ComunicaciOn Social del Gobierno del 

Estado de Nuevo León, Mentor Tijerina, considera que la 

tal, que obliga al independencia y consolidación del periódico 

gobierno del estado a mantener una relación particular con ellos, 

reservándose espacio de tiempo para establecer contacto 

cotidiano con todos los niveles directivos de la empresa. 

"La relación con El Norte se ha definido con base en la 

posibilidad de darles nuestra propia versión de los hechos. 

Ellos la reciben y deciden si la utilizan o no, esa es la regla", 

dijo TiJerina. 

La acción del gobierno ha visto ampliada su capacidad de 

respuesta a las necesidades ciudadanas con base en los reportajes 

especiales que el periódico elabora para mostrar los problemas de 

la comunidad, uirven, diJo, de sustento para preparar el terreno 

atención de demandas de seguridad, limpieza, entre otros. 

''En el conteKtO estatal el periódico más influyente en 

la formación de opinión pública", dijo TiJerina, "y de ahi surge 

el interés del gobierno del Estado por mantener un flujo de 

in'formac i ón constante y transparente. El nivel de credibilidad 

que mantiene, le ha dado peso politice importante dada su 

mayor circulación, la influencia nacional, su distribuciin en las 
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capitales de los principales estados y el nivel de objetividad 

que tiene lo ha convertido en una fuerza en si misma 1
'. 

Dentro de la conceptualización de Tijerina, el proceso de 

democratización y apertura debe de lograrse también dentro de los 

medios de comunicación, ya que mantener una relación supeditada 

con la prensa a través de medidas financieras repercute en la 

credibilidad del gobierno, en la legitimación de sus acciones y 

en los procesos electorales. 

"Si los periódicos no entienden que deben establecer su 

subsistencia sin el subsidio oficial no tendrán un futuro 

eMitoso, mucho menos si no calculan la influencia que tendrá la 

apertura de mercados con Estados Unidos y Canad-'.'', di jo. ''El 

éMito de las empresas periodisticas se debe realizar ganando 

autonomia y posiciones criticas la acción del gobierno y 

resistiendo las presiones de mercado que puede llegar a ser 

más autoritario que un gobierno, para establecer reglas claras de 

sobrevivencia" lTijerina). 

El periódico El Norte mantiene una influencia importante en 

el ámbito federal ya que se lee en Los Pinos y en las principales 

secretarias, ''representa una opción informativa diferente, da un 

tratamiento distinto a las noticias que la mayor· parte de la 

prensa capitalina, tomando 

decisiones no estan involucrados 

élite nacional. 

cuenta que todos los que toman 

el manejo politice de la 

"De los periódicos de provincia es el mas influyente, 

aunque esta influencia no se da todos los dias, ya que en varios 
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circules eJerce influencia sobre ciertos temas, se mantiene una 

relación de lejania y cercania que genera relación muy 

ambigua con los poderes federales". 

En el ambiente comercial, el director de ideologia de la 

Cámara de Comercio de Nuevo León, José Luis Mastreta, considera 

que El Norte no siempre funciona como vocero de los intereses de 

los comerciantes, "generalmente refleja los grandes intereses, 

tiene buenos contactos con las cámaras con compañias 

particulares, aunque siempre e~presa la opinión que más 

convenga a los empresarios". 

Esto puede e><p 1 icar porque el periódico mide la 

consecuencias de las acc1ones y los comerciantes no, en este 

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

a otros, "no es un instrumento de la Iniciativa Privada, ni 

vocero eKcluisivo de nadie, tiene una preferencia clara por la 

economia de mercado y está interesado en fomentar esto5 

principios preferenciales''. 

Es claro que por su influencia, en un esquema politice de la 

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

momento ni debe de llegar a tener un nivel de influencia tal que 

sea el que defina la politica. "La prensa y el gobierno no deben 

ser enem19os siempre, la prensa debe guardar lugar como 

critico objetivo y aliado de la comunidad, con él debe tener una 

relación respetuosa pero independiente", consideró, "la decisión 

del periódico de dar un amplio apoyo al salinismo es una decisión 

estratégica que no refleja un tono de alianza o servilismo, quiza 
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sea Yista como una condición del entorno para sacar adelante los 

principios en los que creemos, a pesar de ello el per10d1co no ha 

perdido objetividad". 

2.4 Las preferencias del suscriptor y del lector de El Norte. 

De acuerdo con el "Estudio sobre los HAbitos de Lectura y 

Consumo de los Lectores y Suscriptores de El Norte" real1z:ado por 

Editora El Sol, que forma parte del AneMo No. 3 de este trabaJo, 

del 100 por ciento de lectores de i:ieriódicos en la Ciudad de 

Monterrey de acuerdo con la muestra real1%ada, aproK1madamente un 

65 por ciento lee El Norte. 

El trabajo se elaboró con base en dos muestras; una elegida 

aleatoriamente de su lista de suscr1ptores en las cuatro regiones 

de Monterrey y otra con lectores que habitualmente compran el 

periódico a. través del voceo real1za.da en toda la ciudad~ El 

estudio elaborado por la Dirección Comercial de la empresa buscó 

deftnlr preferencias sobre el producto, el tipo de 1nformaci6n, 

sección más leida, editorialistas con mayor credibilidad, di~eRo, 

calidad del producto y prActica.s de consumo de los lectores~ 

De el lo se desprende que el 72 por ctento de los 

suscriptores lee El Norte porque considera que es el que tiene 

mAs información, contenido completo, mAs variedad de información, 

m~s secciones o por costumbre, mientras que el bS por ciento de 

los lectores definieron su simpatía por estas razones. Solamente 

et 6 por ciento de los entrevistados, una y otra encuesta 
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respondió que es el meJor de Monterrey. Un porcentaJe similar de 

suscriptores consideró que es el periódico más veráz, contra un S 

por ciento de los lectores de la ciudad. El tres por ciento de 

los lectores no suscritos, compran el periódico por los 

reportaJes especiales, aspecto que 

suscriptores. 

fue destacado por los 

La primera sección que un suscriptor de El Norte ve la 

sección internacional o primera página, segün respondieron el 72 

por ciento de los entrevistados, el 6 por ciento lee primero la 

sección local, el 3 por ciento la sección Deportiva o secciones 

como automotriz, buena mesa, consumidor, interfase o e~pansiOn, 

respectivamente; el dos por ciento fue dado a cada una de las 

siguientes secciones: las ofertas del dia, las noticias en 

general, la sección cultural y la sección editorial, 

respectivamente. El uno por ciento se fiJa primero en Gente, las 

fotos, los avisos de ocasión especialmente de compra y venta de 

autos, sección de sociales o los encabezados de polit1ca, el 3 

por ciento restante fueron respuestas que correspondieron a nada 

especial o no sabe. 

Mientras que de los lectores habituales solamente el 27 por 

ciento lee primero la sección internacional, el 18 por ciento la 

sección local, el 14 por ciento la sección deportiva y el 10 las 

noticias en general, según fueron sus respuestas espontáneas. El 

6 por ciento busca primero la sección gente o la programación de 

televisión, el 5 por ciento se fija en las fotos, el cuatro se 

fija en la calidad del periódico, en el color y el diseñó de la 
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portada. Tres por ciento se fija primero los avisos de 

ocasión, compra venta de autos o en las ofertas del dta. Un dos 

por ciento obtuvieron cada una de las secciones de cultura, 

sociales suplementos, y el cuatro por ciento restante se 

distribuye entre los editorialistas, el indice de la primera 

página Cque ya no publica> y los suplementos automotriz, buena 

mesa, consumidor, interfase, eMpansián, o respondieron nada en 

especial. 

Es posible pensar que los suscriptores del per1Dd1co 

responden un perf1l cultural más amplio, que tiende 

trascender el regionalismo y que por ello demanda información 

sobre temas que trasciendan el reg1onal1smo, aunque destaquen en 

sus re9puestas que lo primero que ven es la sección editorial, 

que tiende a ser elaborada por comentaristas locales. 

Mientras que el lector cot1diano 

necesidades informativas que tienden 

suscrito tiene 

destacar el contexto 

regional, la secc1án deportiva y los espectáculos y no sobresale 

su interés por el aspecto de información nacional/internacional 

que se incluye en la primera página. Por otro lado los lectores 

dán un peso mas importante al aspecto visual del periódico que 

los suscriptores, lo que se desprende del porcentaJe alcanzado en 

las respuestas que destacan que lo primero que se ve son las 

fotos o el diseño y color de la portada. 

La página editorial de El Norte, a pesar de ubicarse en la 

sección Nacional/Internac1onal, tiende a publicar comentaristas 

estrictamente regionales. Desde 1991 ha experimentado incluir en 
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ella analistas nacionales. La página editorial se compone de una 

columna institucional firmada por M.A. Kiavelo, un editorial 

institucional de cuatro párrafos, dos caricaturas y ocho 

articules, de los cuales dos aparecen diariamente firmados por 

Catón y Federico Arreola. 

Los suscriptores del periódico pudieron mencionar a la mayor 

parte de los editorialistas locales, mientras que los lectores no 

prestan demasiada atención a esta sección. Ambos consideran como 

los más veraces Carlos Orttz Gil, M.A. Kiavelo, Federico 

Arreola y Catón, quienes 

lectores como por suscriptores. 

leidos especial tanto por 

El domingo y el viernes son los dias que El Norte atrae a 

más lectores, en porcentajes que 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 la publicidad del periódico 

para realizar sus compras. El 42 por ciento de los primeros y el 

38 por ciento de los segundos acostumbra consultar los avisos de 

ocasión para hacer alguna compra Centre los suscriptores, 24 por 

ciento de ellos compró carro, 12 por ciento bienes ratees y 10 

contrató algún servicio, mientras que entre los lectores 42 por 

ciento compró carro 8 par ciento muebles para el hogar y 5 por 

ciento accesorios y partes para automóvil>. 
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2.5-El perfil socioeconámico del suscriptor y del lector de~ 

~ 

Con base en el "Estudio sobre los Hébitos de Lectura y 

Consumo de los Lectores y Suscriptores de El Norte", se pueden 

detectar algunas di ferenc tas socioeconamicas entre los 

suscriptores y lectores habituales del per1ád1co, mostrAndose con 

más claridad que los primeros tienen una situaciOn econámica més 

holgada que los segundos, lo cual podria llegar a repercutir en 

las demandas informativas que estos grupos sociales realizan al 

mismo medio de comunicac1án, como apuntaba manera de 

hipótesis en el subapartado anterior. 

Mientras que el 79 por ciento de los sucriptores tienen 

alguna tarJeta de crédito bancaria, solamente el 32 por ciento de 

los lectores cuentan con una. El 64 por ciento de los 

susc·riptores tiene cuenta de cheques, en contraste con el 26 

por ciento de los lectores. El 33 por ciento de los primeros 

tiene cuenta de inversiones algUn banco, y el 19 por ciento de 

los segundos cuentan con una. S1gu1endo el mismo órden 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 atención que del grupa de 

personas que cuentan 

suscriptores la que más 

una tarJeta de crédito entre los 

utiliza Carnet y los lectores 

utilizan més la tarjeta de BanameM. En las cuentas de cheques, 

los bancos más utilizados por los suscriptores son Banorte y 
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Serfin, mientras que entre los lectores utilizancBancomer ~ 

Banorte. Las inversiones, los primeros las realizan en Banamex y 

Banorte, mientras que los segundos lo hacen en Bancomer y 

Banamex. 

Estos datos llaman la atención porque al ser Banamex y 

Bancomer los bancos mas grandes del pais, son los que dan mayores 

facilidades a sus clientes en la obtención de créditos, apertura 

de cuentas y comisiones por uso. 

Sobre estilo de vida, el estudio destaca que el 43 por. 

ciento de los suscriptores tiene antena parabólica, mientras que 

el 5 por ciento de los lectores cuentan 

Un 60 por ciento de los suscriptores de El Norte se ubica en 

el sector Valle de la Ciudad de Monterrey, el 18 por ciento en 

Country, 17 Cumbres y 5 por ~;iento en AnAhuac. De este grupo, 

el 52 por ciento son de sexo femenino. El rango de edad está 

distribuido de la siguiente manera el 25 por ciento tiene 56 años 

y más, el 23 por ciento tiene entre 26 y 35 años, el 23 por 

ciento de 36 a 45, el 21 tiene entre 46 y 55 años y el 8 por 

ciento tiene 25 o menos años. 

Los lectores son ubicados por el estudio en un 70 por ciento 

en un nivel socioeconóm1co medio, 12 en un nivel baJo y un 10 

estA ubicado en un nivel alto. La distribución por seKo estA 

equilibrada en el 50 por ciento para hombres y muJeres, y es más 

leido por personas de 18 a 25 años <32 por ciento>, un 27 por 

ciento de los lectores tiene de 26 a 35 años, 10 por ciento de 

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

Caracterizada por ser una empresa independiente en los 

términos e>epuestos por Borrat, la Editora El Sol 1 S.A. de C.V. 

fue fundada en 1938 en la ciudad de Monterrey, Nuevo León. Esta 

empresa edita tres periódicos diariamente: El Norte, el Metro y 

el vespertino El Sol. 

Además de elaborar estos periódicos con una serie de 

secciones, suplementos especiales y comerciales, ha generado 

desde 1985 un sistema de síntesis, almacenamiento sistemático y 

d1stribuciOn mediante la consulta de bases de datos 

interconectados por medios electrónicos partir de empresas 

paralelas denominadas InfoDe>e <Información Inde><ada>, lnfoSel 

<Información Selectiva> lnfosel Financiero <bases de datos 

especializados en la abtenciOn inmediata de información econó­

mica>. 

El organigrama de Editora El Sol está encabezado por 

Alejandro .·Junco de la Vega, como Di rector General; Rodal fo Junco 

de la Vega, como Director EJecut1vo; Ramón Alberto Garza, 

Director Editorial; Ricardo Junco Garza, Director Comercial; 

Arturo Galván, Director de Informática; Lázaro Ria~, Director de 

Recursos Humanase Eduardo Briones, Director Administrativo. 

3 .. 1 ~ 

periódico diario, impreso en color, con' 
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formato tradicional, cuyo nó.mero de páginas varia de ·90 a 150 

diariamente. 

El numero de secciones varia de acuerdo 

semana y diariamente el periQdico circula 

el dia de la 

un promedio de 

nueve, de las 18 posibilidades que se editan en la semana. 

AdemAs se incluyen, de acuerdo con la regiQn de la ciudad de 

Monterrey, cuatro ediciones suburbanas dedicadas a información de 

las que agregan sus propios suplementos sociales, 

comerciales. La caracteristica fundamental de estas ediciones 

es el grado de especialización que contienen, a fin de atraer 

anunciantes relacionados los diversos puntos que 

caracterizan a estas secciones. Aproximadamente el 85 por ciento 

del espacio del periódico se ocupa publicidad, y de acuerdo 

aceptan el diario gacetillas con la pol1tica editorial no se 

oficiales disfrazadas de notas informativas, ni se acepta la 

1nserciOn de notas en la primera plana. Cuando nota es de 

insercion pagada por el interesado 

inter1ores del peri6dico es incluida 

publicarla en las pAginas 

las diferentes secciones 

comerciales enmarca de tal manera que el lector pueda 

detectar que el contenido de la misma no corresponde 

informaci6n investigada 

Publicidad maneja 

por los 

de manera 

reporteros. El Departamento de 

independiente la Dirección 

Editorial, por lo que un reportero no tiene relac1Qn 

porcentaje de comisiones por las inserciones que realice el 

periQdico alguna de sus fuentes informativas, por lo que sus 

ingresos estAn definidos de manera directa por el periQd1co 1 
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quien sigue la polttica de pagar al del menor rango un promedio 

de 11 salarios mtnimos vigentes en el Distrito Federal, y de 

acuerdo con la ekperienc1a, méritos y criterios editoriales, este 

rango puede subir escalafones. Publicidad ofrece los 

anunciantes paquetes, de tal manera que en el Departamento de 

Arte y Diseño <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 ocupar para su anuncio. 

Para la utilizaciOn de boletines oficiales de las 

dependencias, por reglamento interno reportero tiene 

obl1gaciOn de aclarar en el teKto de su nota que la fuente de esa 

1nformaciOn es un boletln oficial y ademas deberA corroborar en 

lo po5ible el contenido de esta informaciOn. La primera plana de 

cada una de las secciones informativas no se venden. 

En todas las secciones, los reporteros deben apegarse 

manual de redacc10n que uniforma el estilo del periódico, 

caracterizAndose fundamentalmente por los párrafos no mayores a 

las cuatro lineas y la prohibtciOn de incluir mAs de una idea 

cada pArrafo. Cada secc10n esta cargo de un Editor y un 

coeditor quienes son los responsables de coordinar los 

reporteros, realizar la correccibn de las notas y la inclusiDn 

las páginas con base en el diagramado establecido por el 

departamento de diseño, y establecer la posiciOn de las notas 

las p~ginas, de acuerdo con la jerarquta definida en la junta 

entre director, subdirectores y editores. Una vez corregida e 
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incluida en los esquemas, las pAginas de las distintas secciones 

envta directamente a fotocomposiciOn para in1c1ar el proceso 

de elaboraciDn del periOdico previo a la rotativa. 

El organigrama de la redacciOn de El Norte consta de un 

Director Editorial y tres subdirectores. Cada uno de los 

subdirectores responsable de 

periOd1co y tiene bajo sus Ordenes 

responsables de las secciones. 

En la primera sección, 

serie de secciones del 

un grupo de editores o 

internacional, se incluyen los 

materiales informativos nacionales e internacionales, se dedica 

la página dos an~l1s1s de un tema trascendente y las 

pAginas cuatro y cinco los articules, caricaturas y 

editorial de la casa. Se incluyen do seis a siete notas la 

primera plana, generalmente se trata de hacer un diseño visual de 

las principales, que se conforma con gráficas y estadist1cas 

las que se destacan los puntos principales de algunas. 

El tipo de publicidad que inserta esta secciOn 

generalmente estA relacionado con esquelas, anuncios clasificados 

de última hora o anuncios relacionados con compañias proveedoras 

de materiales de construcciOn o concesionarias de automOv1les o 

computadoras. En casos extraordinarios como las elecciones en 

esta sección aparecen desplegados de partidos politices, aunque 

también se incluyen en la sección local. 

Para la elaboración de la primera sección, existe 

oficina de corresponsales la Ciudad de Mé~ico, integrada por 

un coordinador de información nacional, diez reporteros; tres de 



información económica y tres de reportaJes espec1aleses. La 

información que procesan es complementada con la que producen las 

agencias de información nacionales <Excélsior, Universal, Lemus y 

~) y ·agencias de información internacionales CAP, UPI, EFE, 

Reut9rs, AFP, OPA y KRTN>, cuenta con 20 pAginas y un promedio de 

notas que de acuerdo con el espacio que deje libre el exceso de 

publicidad, puede variar de 15 a 25 diariamente. 

En esta sección se cuenta además con un equipo de reporteros 

que realiza trabaJos especiales, unos ubicados Monterrey y 

otros en la ciudad de México para la investigación de temas que 

interesen de 

periódico. 

particular la Dirección Editorial del 

Los lunes, la sección A aparece con el nombre de Interfase y 

de martes a viernes con el nombre de Negocios. 

Interfase es una sección especializada información de 

computadoras e informática. En reportajes, columnas y analisis se 

presenta un reporte semanal sobre lo nuevo la industria y las 

tendencias del mercado en el Area de su especialidad. En la 

última pAgina de esta sección incluye la Guia lnformat1ca, que 

contiene anuncios de venta y renta de equipo, cursos y servicios 

computacionales. El tipo de anunciante que se busca para esta 

secciones, fundamentalmente, especiali~ado en cursos, materiales 

de computaciOn, programas, computadoras e impresoras. 

La sección Negocios está especializada en el Arva financiera 

donde se incluyen análisis, reportajes y columnas y el reporte 

de los indicadores bAsicos del mercado: divisas, acciones, 
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metales y petr6leo. 

Incluyen cuatro páginas especializadas: los martes, 

Agranegocias con ideas, reportajes, entrevistas e innovaciones 

tecnológicas en el campo y la industria ganadera; los miércoles, 

la p~gina de Calidad plantea ideas de especialistas para 

incrementar la productividad; los Jueves, Odisea presenta avances 

técnicos y de aportación científica con un enfoque de apl1caci6n 

industrial; los viernes, Ecologta advierte sobre los daños que 

estA provocando el proceso industrial sobre el medio ambiente y 

algunas propuestas de solución. 

El tipo de anunciante de esta secciQn es el relacionado con 

Casas de Bolsa, Casas de Cambio, Bancos, compraventa de bienes de 

capital, entre otro6. El numero de paginas de am~~q ~ecciQneq 

varia de 14 a 20 como promedio. 

La secciQn B, con el nombre Local, aparece de lunes a 

domingo, en sus páginas inserta también una secciOn policiaca 

denominada Seguridad Póblica. Su información se procesa 

principalmente en la ciudad de Monterrey aunque también incluye 

reportaJes y notas sobre el estado de Nuevo León. Entre los 

temas que destacan se publican fundamentalmente los relacionados 

con ecologta, salud y aspectos demográficos y los relacionados 

con la polttica local. Por objetivos regionales, el tipo de 

anunciante que acude a estas paginas también esta en estrecha 

relaciDn con la zonificación de la sección. Se compone de 

anuncios de comercios, ofertas de supermercados, p~rtidos 

pollticos y propaganda local, agencias de automóviles. 



.La sección C relacionada con los deportes tiene dos 

denominaciones: Lunes Deportivo, que aparece el segundo dfa de 

la semana, y Deportiva que aparece los otros dfas de Ja 

semana. En ambas se incluyen informaciones, crónicas, reportaJes 

y columnas especializadas con todos los campos de acción de esta 

actividad. Se incluyen varias columnas Futbol Cifras, 

Corredores, Ciclismo, NFL en Cifras, Grandes Ligas en Cifras y 

Pizarra. Los manitos se imprimen en la página dos, a eKcepciOn de 

los domingos que se edita una secciOn especial de manitos. 

La publicidad que incluye en esta secciOn está 

relacionada con automotores, vehiculos pesados, publicidaa de 

bancos dirigida a pequeños ahorradores, llantas y ofertas de 

almacenes, tanto regiomontanos como de algunas ciudades 

fronterizas del estado estadunindense de Texas. 

Los aspectos sociales y culturales aparecen en la sección O 

Cultural, es definida por los propios editores como un refleJO 

del estilo de vida de los regiomontanos, sus costumbres y 

tradiciones, ofreciendo reportajes y entrevistas "llenas de 

calidad humana. Sirve también como brújula que orienta a la 

comunidad sobre las tendencias sociales del momento". Tiene 

también espacios de apoyo y orientación psicosexual la 

columna Diván 186. L& publicidad en esta sección está relacionada 

agencias de viaJe y las promociones que realizan en 

temporada de vacaciones, que también aparecen en la sección 

internacional y local. También en anuncios de organismos de 

caridad y de Asoc1ac1ones de Alumnos. 
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Los eventos del mundo del espectáculo publicados de 

lunes a sábado en la sección Gente que el domingo adquiere el 

nombre de Hoy Domingo. 

Gente la sección de los eventos artist1cos, conciertos y 

chismes de los arti5tas nacionales e internacionales. Es normal 

que 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 opinión de los regiomontanos 

respecto a las tónicas que adquieren algunas telenovelas. En esta 

sección se incluye la cartelera de los cines, la guia de 

televisión ast como columnas de comentarios especializadas. Como 

la zona conurbada de la ciudad caracteriza por tener 

amplio numero de Antenas Parabólicas, en las pAginas de Gente 

elabora una cartelera especializada y comentarios de las 

peliculas que transmitirAn diariamente en los canales más 

vistos de esta modalidad de televisión internacional. 

La publicidad que incluye en estas pAginas está 

relacionada con los espectáculos <concierto&, obras de teatro o 

cine> que se ofrecen la ciudad, también con ofertas de 

aparatos de sonido y discos. 

Hoy Domingo aporta ideas sobre actividades que se podrian 

realizar durante el fin de semana, ofrece comentarios y 

sugerencias de libro, asuntos religiosos y notas o articules 

sobre la vida familiar, los museos las ofertas de 

entretenimiento que cuentan los regiomontanos. Se incluyen por 

supuesto la cartelera de cine local, las peltculas en la 
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parabólica, la guia de television. 

Para los anunciantes tiene la gUia del cheff en donde se 

insertan avisos sobre restaurantes. También se abren espacios 

para tiendas de helados, teatra's, clubes deportivos y tiendas de 

articulas deportivos. 

Partiendo de la base de que cualquier persona tiene que 

gastar, El Norte ofrece la sección I, Consumidor, que aparece 

todos los domingos para orientar al lector sobre como planear una 

economin doméstica y fomentar un gasto racional. 

Consumidor busca orientar la comunidad sobre la 

adquisición de bienes y serv ic: ios que pueden afectar su 

presupuesto hogareño, reportando sobre las novedades en el 

mercado y llevando cabo investigaciones, algunas bajo 

supervisión de notarios públicos, sobre la calidad, cantidad o 

precios de los comerciantes, marcas y tiendas. Hace 

seguimiento de precios de lo que ha denominado "la canasta básica 

del norte" y orienta sobre las tendencias de los mismos. La 

sección consta de seis a ocho páginas, y el tipo de publicidad 

que incluye está relacionada con ofertas de tiendas, viajes o 

muebles. 

Los domingos también aparece la sección G, Bienes Ratees, en 

las que se hace un balance y weguimiento de precios de rentas o 

de bienes inmuebles, se dan conseJos sobre cómo redecorar una 

casa y cómo hacerlo uno mismo. Incluyen también recomendaciones 

sobre cómo efectuar una buena inversión en la cosntrucción, 

compra de mater1ales, adquisición de terrenos, entre otros.. En 
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publica la Guia Inmobiliaria que cont~e~e 

anuncios referentes a la venta de casas y terrenos. En ocas1:~es 

se -incluye en las páginas interiores de esta sección los anuncios 

clasificados relacionados con la compra-venta de productos. 

Los sábados se elaboran dos secciones especializadas con la 

misma idea de orientación y servicio al lector que a~~ae 

anunciantes relacionados con estas áreas que se podrian perder en 

el interior de las páginas de 1nformación general del periódico: 

Auto11tOtriz y Moda. En la primera, se define al automóvil como la 

segunda inver~ión más importante para un lector después de 

casa, por lo que busca conducirlo a las novedades del mercad:, a 

la utilización del ingenio para dar servicio y reparac10~ al 

automóvil, orientación •obre cómo repararlo meJorar la 

capacidad del servicio que pueda dar y los accesorios a utilizar 

a fin de lograr un meJor mantenimiento. La publicidad que se 

r~cibe en esta sección, cuyo espacio también varia de seis a ocho 

páginas, está relacionada con agencias distribuidoras do au~os, 

camiones y accesorios de vehiculos. 

El sábado se publica la sección Moda en la que se mues~ran 

tendencias sobre el vestir, peinar, calzar accesorios ~ara 

dama, caballero, adolescentes, niños y bebés. El diseño de esta 

sección está basado en el color y el movimiento visual. Tiene 

secciones y columnas especializadas las tendencias 

internacionales, nacionales y locales sobre los diseños y 

eKpres1ones de este tipo, y en ocasiones busca realza- lo 

regional sobre las tendencias internacionales. 
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Los viernes aparece la secciOn gastronOmica Buena Mesa en la 

que ofrecen desde recetas de alta cocina hasta sugerencias 

para las fiestas de cumpleaños de niños, recetas de bebidas 

alcohólicas, para fiestas tradicionales o cocina regional. Buena 

Mesa realiza investigación semanal sobre los precios de 

frutas y legumbres y sugiere formas de preparar alimentos con los 

mAs baratos de la semana. Sugiere visitas restaurantes, 

clasifica y recomienda algunos lugares los lectores por 

eMpertos comidas y bebidas. Esta sección es patrocinada 

básicamente por las cadenas de tiendas de autoservicio. 

De lunes domingo, El Norte elabora además suplementos 

comerciales en donde se vende y diseña desde la primera hasta la 

última página. En estas secciones se presentan a manera de 

gacetillas o anuncios lo que en otras seccione~ se ofrece como 

servicio al lector, que va garantizado con la imparcialidad del 

periódico a la hora de recomendar, criticar 

fall&9 de los productos, servicios o bienes que 

al consumidor, sin importar si éste es o 

periódico. 

demostrar las 

pueden ofrecer 

anunc1ante del 

De domingo a jueves el suplemento EMpansián esta ded1cado al 

avance y difusión de tecnologlas y empresas, productos y 

servicios. Los Jueves incluye en la última pAgina la Guia de la 

ConstrucciOn, que proporciona visiOn comercial para el 

constructor. la diferencia con la seccion de 81enes Raices 

prec1samente el enfoque estrictamente comercial de lo publicado, 

mientras que la secc10n especializada se busca ofrecer un 
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anunciante. 

Los viernes elabora la '3ección Fin de Semana en )a que se 

incluye informaciOn comercial sobre, restaurantes, discotecas o 

espectáculos, en la última pAgina una Guia Visual del Gourmet 

donde se venden 30 espacios para anuncios de restaurantes 

donde además se inserta informaciOn relacionada con las 

especialidades y la aceptación de tarJetas de crédito o cheques. 

Viernes Social tiene una visión similar a Fin de Semana, 

la salvedad que se dirige a sucesos o eventos que requieren 

las empresas, individuos, agrupaciones estudiantiles o marcas en 

particular. Acción una sección sabatina en la que se publican 

los eventos deportivos desde el punto de vista del patrocinador e 

incluye el deporte empresarial. Sociales el Norte es una 

secciOn dominical que elabora partir de algunos eventos 

sociales religiosos trascendentes para sociedad 

tradicional. Se reúnen columnas con informac10n de belleza, 

decoración, medicina moda y cuenta con horarios de misas o 

itinerarios de vuelos nacionales o eMtranjeros. 

La primera fuente de ingresos de ~ es la sección de 

anuncios clasificados que incluye empleos, servicios del hogar, 

avisos, ense~anza, viaJes, compra-venta de bienes muebles e 

inmuebles, entre otros, y que los domingos llega a tirar tres 

secciones de 24 páginas cada 

Los domingos se elabora también el suplemento Magazzine en 

la que se incluye una secc10n que supla a la de espectáculos que 

este dia publica, pero incluye también asuntos de moda, 
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diseño, conseJos para la decoraciiirí del ·;'ho9ar, buenos modales, 

horóscopos, peliculas, noticiás de ·tos ricos y famosos, 

espectáculos, comentarios de ·cinet rádio~· televi'sión y mósica. 

3.2 Ediciones Suburbanas 

El Norte elaboró sistema adicional para allegarse 

anunciantes y atender necesidades particulares de las diferentes 

comunidades que integran la sociedad de Monterrey, por estratos 

gociales asl como intereses económicos. 

elaboración de Ediciones Suburbanas que 

Para ello diseñó la 

editan a partir de la 

división de la ciudad en cuatro regiones y son publicadas semanal 

o trisemanalmente formatos tabloides que llegan a tener de 80 

a 140 pc\ginas. 

En estas ed1c1ones incluyen fotografias y reseñas de 

eventos sociales de cuatro regiones de la ciudad de Monterrey, 

con la idea de mostrar sus propios eventos comunitarios a su 

sociedades y posiciones y evitar una interposición de 

eventos de comunidades que no tienen la misma posición económica. 

La lógica de estos suplementos es la publicación gratuita de 

los eventos sociales de cada comunidad ·con sólo solicitarlo al 

periódico, aceptando la publicación pagada de los actores de las 

notas en caso de que se desee una meJor posic10n. Los folletos 

promocionales de El Norte las definen como "noticias de pequeño 

impacto pero altas 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 Garza Garcia, N.L. donde se asientan las familias de 

los grandes industria les reg iomontanos > edita los lunes., 

miércoles y viernes con tiraJe de 17 mil ejemplares cada vez, 

representa la segunda fuente de ingresos del periódico; La 

Silla, con un tiraJe de 14 mil eJemplares <viernes>; las 

Cumbres., con un tiraje de 9 mil 500 ejemplares; y AnAhuac con un 

tiraJe de 11 mil 500 eJemplares (sábado>, se publica una vez a 

la semana. 

La edición suburbana Sierra Madre tiene una ed1c1ón con 

caractertsticas 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 más sobresalientes 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 

más altos del pais. 

Sierra Madre juvenil está dirigido los JQvenes y 

adolescentes del municipio de Garza Garcta, acude las 

universidades privadas, a las pistas de las discotecas y a las 

fiestas particulares para difundir las actividades Juveniles de 

esta región 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 rvlacionados arquitectura, Jardinerta y 
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decoración. 

Texas y Turismo en donde se canalizan anuncios provenientes 

del eKtranjero, asl como información comercial sobre el turismo 

mundial, e Informador Hédico, ediciOn mensual de giro comercial 

que incluye avances, tecnologla y servicios relacionados con la 

medicina, sirviendo como medio para que hospitales, doctores y 

laboratorios se anuncien para ofrecer sus serv1c1os. Se incluye 

la Guia Catnercial en la que se elabora un directorio donde se 

clasifican teléfonos y ubicaciDn de centros 

distribuidores de alimentos, aparatos, esparcimiento, estudios, 

hogar, 1nversiDn, obsequios, reparaciones, salud, servicios, 

vestido, viaJes y varios, que se realiza en las cuatro regiones 

en las que se distribuyen las ediciones suburbanas y tambien 

canalizan anuncios de personas relacionadas con la actividad 

particular que 5e incluye en los listados. 

La secciDn de reportaJes especiales tanto de la oficina de 

MéKico como de la de Monterrey la encargada de llevar a cabo 

la realizaciDn de suplementos especiales que 

aquellos eventos sobresalientes de la comunidad regiomontana que 

pueden dar lugar un numero especial que se incluye en la 

circulaciOn diaria del periDdico. Estos suplementos se 

de5arrollaron en los primeros siete meses de 1991 en relaciDn 

con la visita del presidente de Estados Unidos a Monterey, 

suplemento de 111 páginas, 45 de las cuales fueron in9erciones de 

publicidad, asi como de la inauguración del Metro de Monterrey, 

del Centro Internacional de Negocios de Monterrey, del Museo de 
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Arte ContemporAneo de Monterrey de análisis de politices e 

intelectuales sobre la mitad del sexenio de Carlos Salinas de 

Gortari. 

3.3 Metro y El Sol 

~es un periódico en forma de tabloide de circulación 

diaria, que naciO con la idea de atender las necesidades informa-

tivas de los grupos sociales que utilizan este medio de 

transporte colectivo recientemente inaugurado en la ciudad de 

Monterrey, con un formato cómodo, conciso de fAcil lectura 

mientras un obrero se traslada a su centro de trabajo. 

~ es un periDdico vespertino de forma tradicional que 

fue el primero en surgir de la Editora El Sol de la que lleva su 

nombre y que por un error en su primer numero saliD por la tarde. 

El contenido de ambos da prioridad las noticias 

policiacas y de espectáculos nacionales 

como aquellas noticias nacionales 

desarrollan temas de conversación aunque 

internacionales, asi 

internacionales que 

estén estrictamente 

relacionados con el acontecer polttico, económico o social, y 

cuyo mercado atacado por El Norte por el criterio editorial 

que se utiliza en él. 

Estos diarios cuentan con una pequeña planta de reporteros 

propios relacionados con el trabaJo de espectáculos, deportes y 

algunos de seguridad pUblica, aunque este departamento forma 

parte del grupo de subsecciones que elabora El Norte. El grueso 



de la informaciOn general que incluyen reedita de los 

trabajos elaborados por los reporteros de El Norte, tanto locales 

como de la oficina de MéMico, en caso de que se encuentre alguna 

noticia que pueda ser atractiva para contenido y la mayor 

parte de las veces es reescrita para responder al manual de 

estilo de estos periOdicos. 

El ~ tiene una seccibn diaria denominada Chispas en 

donde se reciben cartas de los lectores sobre canciones, 

problemas personales y manejan columnas relacionadas con 

chismes de la vida privada de los artistas. Su propia seccibn de 

informaciOn metropolitana, 

espacios de opiniDn y analisis, la pAgina tres con fotograftas de 

muJeres llamativas y anuncios clasificados. 

con aproMimadamente 64 paginas. 

Cada número cuenta 

~ tiene un 

diariamente, incluyen 

espectaculos y deportes. 

n~mero 

básicamente 

3.4 Infor.acián Selectiva <Infosel> 

Los sistemas computarizados para 

de paginas, tira 20 

columnas policlacas, 

la organización del 

material informativo surgió en El Norte en 1985, año en que se 

inició un método de clasificaciOn tanto del material publicado 

en el periOdico como los principales medios impresos de 

comunicaciOn de México y el eMtranjero. 

Se busco no sOlo generar información procedente del trabajo 
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de investigación de los reporteros, sina sintetizarla y 

almacenarla sistemáticamente y distribuirla mediante la consulta, 

en tiempos 

interconectadas 

electrónicos. 

relativamente 

local 

Información Selectiva, 

cortos, de bases 

internacionalmente 

de 

por 

datog 

medios 

S.A. e lnfosel > es una empresa 

subsidiaria de Editora el Sol, que busca generar un instrumento 

de almacenamiento masivo de información que permita tener 

selectividad en los procesos de búsqueda y recuperación de los 

materiales, de manera general y sencilla, con lo que se atienden 

y facilitan las formas de investigación hemerográf1ca de ciertos 

temas que estén trabaJando los reporteros, y se genera un nuevo 

foco de comercialización para la empresa informativa. 

lnfosel conforma una base de datos sistematizada que permite 

realizar en pocos minutos búsquedas de información 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 los que aparezcan las palabras 

solicitadas, en un periodo establecido como delimitación del 

tema. 

En entrevistas publicadas en medios especializados, los 

directivos de esta nueva empresa explicaron que lnfosel ingresó 

en los mercados de consulta con el objetivo de atacar el negocio 

de la venta y reciclamiento de información por medios alternos al 

papel. 
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lnfosel entró al mercado desde 1986 almacenando en este 

sistema información de 150 publicaciones en 80 discos ópticos, 

como New York Times, El Norte, EMcélsior, Novedades, La Jornada, 

Proceso, Newsweek, Computerworld, Businessweek, entre otros, para 

destinarla al servicio en linea. 

lnfodeM tiene ademas del maneJo de texto, la capac1dad de 

presentar estadlsticas y datos numéricos, con 1nformac1án 

imAgenes plasmadas en car1caturas, fotografias, mapas, dia9ramas, 

etc. 

lnfosel interactivo permite consolidar los servicios de 

consulta de base de datos con enlaces en vla satélite desde 

Monterrey hacia la Ciudad de México y los Estados Unidos, 

distru1bidos en nodos que facilitan la comunicación telefónica 

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 eKistentes y con una red 

Telepac que se pondrA en marcha en el futuro. Existe también la 

expectativa de ampliar la transmisión hacia naciones europeas y 

las que los usuarios podrlan 

recibir la señal conducida dentro de la red mundial lnfoShare 

proyectada para compartir información de 

la de Infosel. 

base de datos con 

A fin de dar información financiera inmediata (del mismo 

modo que lo realizan los grandes consorcios informativos de los 

Estados Unidos y Europa AP Dow Janes, por eJemplo> 

or9an1zó sistema de Infosel Financiero, con lo que se 
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trascendió la idea de que la empresa debe vender, ademAs de 

periódicos, información distribuida por métodos que vayan más 

allá de los tradicionales y en formas momentáneas, casi en el 

momento mismo de la generación informativa. 

Infosel financiero es un servicio electrónico que distribuye 

datos económicos mercados donde la toma de decisiones exige 

estar basada en información precisa y oportuna, atendiendo las 

necesidades de hombres de negocios, organismos gubernamentales, 

empresas de seguros, bancos, entre otros. 

Este sistema genera partir de la información 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 internacionales, dependencias gubernamentales y bases 

de datos relacionadas en MéKtco y el Mundo. 

El proyecto arrancó en 1990, y opera en las ciudades de 

México, Monterrey y GuadalaJara, con la posibilidad de distribuir 

información financiera a cualquier suscriptor que lo requiera 

de forma simultánea en cualquier lugar de la RepUblica Mexicana a 

partir de una computadora personal con capacidad suficiente de 

memoria y una conexión con el satélite Morelos. A partir de 

junio de 1991 el servicio está disponible también en Nueva Vork, 

abriéndose a la competencia nivel internacional dentro del 

proceso de apertura y global1zacián que se genera en términos 

económicos en México. 

El sistema distribuye información del Satelite Morelos a las 
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zonas urbanas_, y de a 11 i. se ,retransmite_, med.iante una antena )ocal 

con la. misma capacidad de potenc'(a, ~o ~ue permite reducir costos 

de distribución a los usuarios. 

Infosel Financiero ofrece noticias financieras publicadas al 

dia en _los pr1ncipales diarios y la información prel1m1nar de los 

sucesos que serán noticia al dia siguiente. Además un reporte 

corporativo que incluye análisis técnicos, perspectivas de 

utilidades, informes trimestrales y noticias relacionadas a las 

principale5 emisoras del mercado de valores. Mercado BursAtil 

formado por noticias y rumores que impactan al mercado de 

valores, los mov1m1entos, 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 además una a9enda financiera que 

incluye fechas de los eventos financieros de mayor relieve a 

nivel nacional: convocatorias, asambleas, juntas de consejo, 

reportes de dividendos, etc. Una sección de cotizaciones de 

monedas y metales, flash noticioso internacional, un reporte 

de las principales bolsas de valores del mundo, incluida la 

mexicana, y una colección de series de tiempo de las principales 

variables económicas cuyo comportamiento se actualiza continua y 

automáticamente. 

Todo ello, renueva constantemente y se distribuye al 

instante través de un' sofisticado sistema de 

telecomunicaciones que forma parte del patrimonio de la empresa. 

Los usuarios deben poseer una computadora personal con un 
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min1mo de 1.5 Megabytes de memoria de 

alamcenam1ento y 640 kbytes de memoria RAM. 

capacidad de 

Los costos de 

utilización se conforman con una cuota de inic1al1zac1ón de 100 

dcHares, una renta mensual de 80. Los cargos en linea son 0.40 

dólares el minuto, 2.50 dólares por articulo seleccionado, 1.75 

por articulo parcial, 2.50 por articules de flash not1c1oso, 

seis dólares por tablas econométricas, 1.50 por bUsquedas 

permanentes fuera de linea, y 0.25 centavos de dólar por cada 500 

caracteres que se envien por correo electrónico. 
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CONCLUSIONES 

El alto nivel de credibilidad que mantiene un periódico· como 

este dentro del sistema politice pcdria empezar a conformar un 

nuevo modelo de relación entre prensa y estado, y a la prensa 

como un poder si legitimo y que leg1t1me al mismo tiempo 

al sistema politice dentro de un proceso de trans1c1ón como en el 

que se encuentra MéM1co. 

De cualquier modo aún quedan varias preguntas el aire 

sobre los efectos que realmente tiene esta empresa el ambiente 

politice y su capacidad de influencia para mediar laa dec1a1onea 

económ1cas. 

La situación de El Norte mantiene en un ambiente 

vulnerable por varias razones: en sentido estricto no cuenta con 

competencia alguna en el ámbito regional o nacional que pudiese 

enfrentarlo de ne9ocio 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 circulación. Por otra parte, el nivel de 

circulación que mantiene, a pesar de ser de los más altos del 

pais, sigue siendo muy reducido si toma en cuenta que el 

tiraJe total apenas si llega al 10 por ciento del total de 

personas que tienen mAs de 18 años en el Estado y a nivel 

nacional varia de 18 a 30 mil ejemplares, cifra más alta que el 

tiraje total que dicen tener algunos de los periódicos que se 

llaman nacionales. 
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En el amb1ente poltt1co ,e~ nivel de credib1l1dad que 

mantiene podria generar que por parte del s1stema se generen 

formas de control que reduzcan ~~ i~flu~nc1a que el per1ód1co 

puede tener y que se podr1an empezar a detectar en varias formas: 

En primer lugar, la posición que mant1ene el director 

general, AleJandro Junco de la Vega, en el conseJo de 

administración del grupo financ1ero Abaco-Confia, que podria 

implicar el inicio de un confl1cto de intereses econQmicos y los 

editoriales, que enfatiza m•s dada la similitud entre el 

proyecto empresarial regiomontano defendido desde la linea 

editorial del periQdico con el proyecto nacional impulsado desde 

el gobierno. 

La cercania que mantienen algunos miembros importantes 

del periódico con algunos circules of1ciales que les ha permitido 

establecer un flujo suave y certero de información pr1v1legiada, 

que en el largo plazo podria poner en una situación de desventaJa 

al per1ódico los flujos informativos y 

existiese una forma alternativa de an~lisis de información que 

les permita independientes del estado el momento de 

generar temas a discusión de la opinión pública. 

El Norte entendido marca industrial, 

términos estrictos tiene competencia, que podria llegar a 

generarse en caso de que algunos grupos industriales como los que 

apoyaron su surgimiento sientan en algún momento el per1ód1co no 

refleJ& con toda certeza intereses y necesidades. Esta 

posibilidad no remota dada la situación que mantiene el 
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periódico El Porvenir. El lo impl u:aria adem.tis· ·dé la posibilidad 

de compartir anunciantes en el mercadoí un proceso de 

movilización de personal que podria poner en desventaja a g_!_ 

Norte. 

La dependencia que existe en el desarrollo del proyecto 

de Infosel de fuentes gubernamentales seria un tercer factor de 

presión oficial, dado que aproKimadamente el 85 por ciento de la 

información que se maneJa en linea proviene de fuentes oficiales, 

que su transmisión depende de la instalación de satélite ubicado 

en la Bolsa Mexicana de Valores y la concesión de su podrta 

obligarlos a establecer relación similar a la que mantienen 

los concesionarios de la radio o la televisión. 

Debido al nivel de credibilidad que mantiene el 

periódico, en un proceso de sucesión presidencial como el que 

iniciará en Mékico a partir del año pró><ima, El Norte debe medir 

hasta dónde debe buscar figurar e influir el proceso Cdado los 

intereses que se empiezan a reflejar en él> porque podrian poner 

en una situación muy delicada que podria debilitarlo como 

institución. 

El impacto de la empresa period1stica a nivel regional y 

nacional debe iniciar un proceso de maduración y de mayor 

información por parte del personal que elabora el diario. Es 

decir, en algunos aspectos el periódico debe perder su aire 

provinciano y saber medir los efectos politices, económicos o 

sociales que pueden tener los materiales que maneja y que 

propician errores que en ocasiones llegan a manejarse muy a la 
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11ger.a por parte .de editores. Por ot~a parte, las medidas 

cree 1m1ento debiesen planearse en función al grade de 

independencia informativa de agentes externos a las del prooio 

periódico, de tal forma que El Norte sea capaz de contar en t~~os 

los momentos con sus propias versiones y búsqueda de datos der.tro 

del pais, sin perder con ello su identidad regiomontana. 

El proyecto empresarial del periódico podria ser un mode~o a 

seguir en la relación prensa-Estado, si realidad 9e b~~ca 

impulsar un modelo de eKpresión nacional cuya revisión Mé,..:;.co 

ha venido realizándose desde hace 15 años aproKimadamente. Er un 

proceso de transición el actual en el que eKisten mayores 

actores que influyen en la toma de decisiones politicas y 

económicas, mantener espacios abiertos a la eKpresión de éstos en 

la generación de la agenda de prioridades nacional, pcoria 

implicar una mayor movilización y refleK1ón del aconeecer 

politice nacional. 

Ahora bien, ~qué tanto debe corresponder al Estado impu:sar 

este tipo de empresas y 

los vicios que mantienen 

qué forma hacerlo para evitar repetir 

la prensa mexicana niveles de 

credibilidad tan baJos que desleg1t1man al propio sistema? y cor 

otra parte ~qué tanto debe una empresa periodística mante~erse 

alejada de las fuentes gubernamentales de tal modo que evite oue 

éstas las copten o las controlen? 

La transformación de la relación prensa-estado en Me•ico 

podria generarse un refleJo de lo que sucede en otros 

ámbitos del paisa Asi como el sistema de representación polit1co 
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ha venido modificándose para ampliar las opciones y especta·t·ivas 

de los electores y ha tendido 

profesionalismo y organización por 

obligar 

parte 

a un mayor 

de partidos, 

organizaciones y gobierno que tienden a ser mas competitivos, es 

necesario que esta nueva complejidad sea expresada de manera 

organizada y abierta por la prensa, sin que esto se considere 

como un factor de riesgo para la legitimidad politica. Del mismo 

modo, es preciso reconocer que el sistema politico mexicano 

tiende perder el nivel consensual que traduc ia en un 

discurso homologado de representación y por tanto las decisiones 

que emanaban de un gobierno de esta naturaleza 

del consenso nacional para convertirse 

vinculado pero no representativo de la sociedad. 

un refleJO 

espac 10 socia 1 

La propuesta de Luhman que redimens1ona la concepción de 

opinión pUblica a un espectro de generación de temas sobre los 

cuales se genera discusión nacional es muy provocativa para 

tratar de reconceptualizar la relación prensa-Estado y en 

particular para seguir propiciando temas alternativos a los 

oficiales, a pesar de la coincidencia de proyectos existente 

esta coyuntura, manteniendo y fortaleciendo la eMpresiOn de 

diferentes actores en la edición d1ar1a de El Norte, qu1zA una 

forma de elaborar una edición de carActer nacional sea factible a 

la apertura a grupos sectores que trasciendan la comunidad 

regiomontana, sin perder por ello el regionali~mo que lo ha 

caracterizado. 
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ANEXO 1 

Secuencia de un tema publicado en El Norte 
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En este apartado se presenta el seguimiento de 

tema publicado por El Norte relac i án a un 

conflicto suscitado entre industrias regiomontanas 

y el gobierno del Departamento del Distrito 

Federal, que llevó a la modificación de la polttica 

gubernamenta 1. 

El problema manifestó cuando el D.D.F. 

solicitó a las empresas productoras de sanitarios 

regiomontanas la compra intensiva de retretes con 

caracteristicas particulares. Ello tenia por 

obJeto integrarlos al Programa de Uso Eficiente de 

Agua (PUEDA J • 

Los productores se negaron elaborar los 

productos que les requerian, aduciendo que sus 

moldes de producción se apegaban los 

requerimientos gubernamentales. La respuesta 

oficial fue buscar los productos con las 

especificaciones necesarias al PUEDA en el mercado 

eKtranjero, e inició la importación de sanitarios a 

precio superior al eKistente 

nacional. 
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Esta in-formación fue filtrada por 109 

empresarios El Norte lo que provocó 

seguimiento por parte de los reporteros la 

Ciudad de MéKico todas las instancias 

gubernamentales. En diciembre de año, el 

la Ley de Congreso de la unión estableció 

Egresos del D.D.F. la prohibición de importar 

retretes, si las nec:esidade!> del PUEDA podría 

gatisfac:erse con productos nacionales. 
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I N F o R M A e I o N s E LE e T I V A s. A. D H c .. y, 

Fecha Act\1al 04/Fl!B/92 

FECHA -> 11/DIC/90 
PllBLICACION - > BL NOHTE 
HNCABEZADO - > PAGA HL DDF AL DOBLE SANI'l'ARIOS IMPORTAJJO$ 

C O H T E H l D O 

PEtrJB f:•l DllF al dobl~ f.rnni tarios importados 

" En Mxic(.• i:-.uestan la mitad, pero pretieren modelos extranjf!'ros 
Por MARTIN PBRBZ CHRDA 
HL NORTE / HB})t;"cial 

--"~atJ, 1 -

MHXICO. Dic. 10.D El Departamento del Distrito Federal (DDF) est 
importando sanitarios ""ahorradort;.>s d.e ag-ua~ • al doble del precio r.tU':" 
naqar/a fli los hubiera C(.1mpracto en Mxico, 

Hatos inodoros est n fliendr:• comproctoa a emr.irP.sa~l a.-~ Hatactos Unid.os y 
V.;•nc-zuela y le .;ost n t;.""f:iBtl"'!ndo al DDF unos 06 .4 d .. lares, ("B dP.f..~ir 255 mil 
oesoa. 

Bl pr("cio del miamo san! tarit";•, si lo C(.•mprara el DDF a prr;1ductor€'s 
nHcionalea, serta. de 4':\ r.t"J.ores ~n promedio, 

Una inVE'Btigaci"n rE"alizada por HL NORTE rE"Vt:-1'• que la $ubst:-crt:"tarla de 
Com~rcio E~terior antori~·· la compra en el P.xtran1P.ro de ioB inodoros el 19 
dP. 1unio dE"l prt;"sE'nte a$o. 

Hsta der.:!si'"n st:- tt";1m .. dE"spna dE" qnt;" ltn tnE'6 antP.s (mayo "3 dt:- 1990'1 la 
miHma d-:.•pi:ondP.nr.:ia nP.q'" la autori?:aci"n al DDF. Ftcq1tmentando au<:;o la~ 

P.mpr('sas mexicanas podtan snrtir el pedido. 

La aoli1:-ituct. fue h€'cha rx:•r Jnan Manll'='l Mart/nlO:"z Gorr.:/H. director flP.neral 
d(" Construcci"n y Operar.:1 .. n Hidral'llica dP.l llDF. 

En '='lla BP. pr("cisa un primer pP.dido de importaci .. n por 150 mil 
sanitarios. quP. si;or n utilizados P.n el Pro11rama dE'l Uso Et:ir.:ientP. del A11ua 
(PUEDA). -

Este plan contempla cambiar 2 millonf?'s d('" in<:•doros en Jos edificios 
PIH•l ir.:r.ia y CBF.ll.\f3 di:-- la i:-i.udud do:.- Mxi(X•' 

Jlr.• AC\l<:'"rdo o ctor.:umentt";•:':": obto:.-nictoe los san! tari(•S imyx•rtactos ya ln11rE"caron 
•-tl Pr"\/";-J. uor ln l.\dUBTif\ di:• Nni?VO Lar1.:odo. y i:!'l ¡:1g-ent1"' 1Jd1,.u.u1ol f:'Oi:"ar!fodi:• oor. fo•l 
UUF para f.:'! tr mite t:'S Prancü;t:"<.• J, Lt:-rmt1.. 

LA HIS'l'ORIA 
El PUEDA hlt:'" aprobado por Manu1;•l Camochr.1 S .. l!s, regentr:- di:-- la Ciudad dP. 

M~ico, y tue prP.ai;ontado P.n 1unio de 1909 til Presid':'nte Carios Salinua de 
G<•rtari. 

En la primi;ora P.tapa nP. r.o:mtempla la adquirJi<.""i .. n di::• 600 mil sanitarios .. dE' 
los cualr;os una partt;.> ya tnt";~ <:.Qmprada a prodl1c;-tor•~B n;.H~t 1:•nnleB. 

Hl programa es m s amplii:• }' s'"° eapE-ra qut;o esta citra se triplique ya qu~ 
1-J•.• or1:•t•.:ond.<:" cambiar tL'mbin loB inodoro1-J d':' infl cos~~1-l- hnbi to.ci "n d.•.•i 

116 



- Patt. 2 -

Ul.Htcito Ft:"dP.rnl. 
Hntr:•s r.mnitari-:•s nt.l!i:!.an """ sn ,_":1,lrit-;umo 6 litros de O!f1.lO .. en lu'laI.' dP. los 

ll li.trns r:te loa actuuln\i:•nt•~ eXiflt•!nt·-~s. 

E! tiDJI r:•pt .. por jmp<.1rtar los sunitari<.'s a un prr.••.~lo de 62.6 d,.lur1.•a, al 
'~ll'"3L huy que a~ri:.-~url•" ~l un"\nc•!l u lu lmportaci .. n y el Impu12>FJto nl Valor 
A'1r.t:•fli1do. 

La aplir:-:aci"n ctr.~ f.•stof.l gruv m.;onP.s 1.•!t;ovan el pr•.'cio a 86.4 d''lari;os (unos 
l:!."i rt''Lor,,.s dr.•l arun·~el y 11. :J rtf:"1 lVA). 

1.un empn~~w1 t:-:-tlranir.·ras qnE" !P. V('ndt;or n al DDF r.•l proctuctc::• aori la 
Mnru-tl le1rt PJ1.imhln~T Produ•:ts. r:tt=:• H1;;tado1-:. 1Jnido8, y Compa$'!a V-::-nezolana de 
cr.~I' míen. 

JH P""rmiB<.l r.h• importar:i"n hteo autorizado pc::1r Decic::1 de Maria SE>rrano, 
•1 t rector rt•~nf."rnl dP. Control ea al Com~rcio Exterior. 

J,a orimi:·r solir.-itnd. dt:"l '3 dP. mayo de 1990. fue rr.•chazada por Hnt:_to Licona 
1.ir.•.ina. d1rec:-:tor de LlictamP.n .,, SP.rviciot:J al ComP.rcio Hxtt:-rior> a nombrP. de 
Jl(•ci<..1 dE' Mllria s,,-•rrano. 

"" ... Esta aecrr.•tar!a ha rP.SUE'l to negar la autorizaci "'n previa a la 
nrtqnlsi1.~1··n aoli-:-1 torta t::•n virtlld dt:> QUE' i::-xiatP. prod.ucci''n nacional por 
fltirtr.• ctr.- los fligui<·ntefJ r.-mpreaas1 

"''Antorel. FYCSA. Vltromex. BaSos y Acabad.os Mayoristas, (y) Procemex••, 
Af.• a•· Sal .. ul cc::intt:"star l"l f.!E'dido dE>l DDF. 

Paro el 19 dl" iunio dE" E"BtP. a$•.1. Sf." revoc"' la primP.r decial"'n y Df." Maria 
Sr.-rrano autr.•riz." la importac:i "n de los san! tarioa, 

Lu forma dt;o pago qnt;o f;'mpie"' l".l DDF tue a travs de- \.\na carta de crdito 
d•.•1 Bonco Hacional dP. Com("rcio Bxt"rior, por lo que puP.dE' coneide-rarae- como 
un Q~raci "n en efP.c::t ivo. 

En cc::mtraat<.• la tradicional forma de pagar a un provr;of."dor me-xicano, E'B a 
plazos di;' ·:10 .. 60 o 90 d!aa . 

• ioaqutn RecaniE"r .. director de rUBDA~ c1.1ando preBE"nt"'' estP. programa, 
'lt.."$ul'' que en su impli::-mP.ntaclºn BE' ~aatartan 417 mil millones de pesos 
funoo 1·10 millont::•s df." d .. lores), 

ArrrP.'l'' q1.1E" se planP.aba ret"mplazar unos 2 millones deo eani tarioe eon la 
•· Lndod dt:• Mxico. 

El Pl.IEDP. ~ont~mpla rf.;'dnc:ir Pl consumo dE"l arma E"n J.a ciudad deo MY.ico E'TI 
11•, ~il ti:-n1,.~1 dt:~ 1itros dia:r.ioFJ. al concluir al\ lmpl~m(.~nté\ci"n. 
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TEL no.O Feb. J.~2 15:4~ P.v~ 

Jl.?'••1•11. M,,,:,, l.•,•,.J1·•••''1 ,,f,.tl'11> 

'Castigan' a productores nacionales 
~ -- --.-:-,:;:;,..::··- ·- ... 

Autoriza la SECOFI 
importar sanitarios 

. ' 
CWWtc1 
l'rírncro 111L:ga al 
IJJ>F d pcrmi,<1; 
111cs y medíu nds. 
1ardc: aprncba la 
111Ísl!la sulidtud 

J'vrJ\J.'\lrt~~.1'_!~:~1.:~ 
,\1K,\ll.U, llk. 111.· La k 

t·1.-I01tl .. Jt•l..'u1111:1...:111nulorit/o l;t 
j111¡1<t1t,11·)•>1i il1• ~l\H\tlldo> 'Al111 
ru1~crn tk. 111;111\' a1 Uqmrhc· 
1u\·nh11kl U1!>lnl111"r1l"1"i.11 ,.,... 
~:11 ,!f. 1:11.~lh i•n1.J111:l·ló11 11.11:1"" 
ntol .,ufil""kulf' l" ~ 111Juut 1•rtl'fn 

})f: Al""Ut'lolf' CDtl )¡i llliM1lD 
!it·:t.~01·1, •rn• ¡1rh111·1u ur¡.'l\ d 
p.·11111~,,, d1• lmp1>rltoH.Jn y tm 
\Ul'$ l.kf.Vf.IÍ"$ l1111JJ, l:1 J11tll1~(ri11 

~~-~~.~~~.1~~ ,\:n:l"il.:'. .. ~1'1·r 1 .... 11 ... 

\.'.111• ím·t-,f/J!••l'!l"i¡¡ tNlll?:l 
1b ¡.•1r 1:1 N .. 1tr t«H'l:i qur ._.1 3 
1l•·mn.)1:1d•1 n1,1JC'llC11ri:.,,)l"ll•· 
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Planean instalar 2 
mlllom.'> de 
sanitarios e11 Ja 
Cluclad de ;>.!6ioo 
en un lapso de 2 
años 



. ··.:.~.: 

ALI\ SECOFI 1ucr1azO. ~rimero' 1a' sotfc:ltud c:101 DDF .et 3 do m;1~· ;10 19~0. 
pDrn.·un rne~.t n~ef!.o desplil!5, el 19 de junlo;au!onuu lil m1put1aciOn •. 

1 lA SOLICITUD 
-i4 Et.la es'·' car{Q oroscutw.Ja • 

u lri SECOFI pa1a lfllpa'\élt 
· ~1os sanitarios de EU yVoneiuoln' 

: E Url COIOIO" dO G6,6 ®lares·cuJa 
,IJno, ar.tes. da lntP'fO.stM; 

LA FORMA DE PAGO • ' 

12J 

1 
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1 N F O R M A C 1 O N 

: • f•·t• 

•Fecha ACt\\al· ·1 04/FEB/92 

FRCHA -> 12/DIC/90 
""PUBLICACION. - > RL NORTH ,. :.•:, 
RNCABRZADO ·~> MAKIAVRLO/ TAL Y COMO, LO»PRONOSTICAMOS, AYRR SR HIZO.OFIC 

C O N T R H I D 'º"·''' 
- Pag, 1 -

1;- 'TAL·y como aqut lo pronosticamos, ayeor BE' hizo oficial que- seor. hasta 
eonero cuando BE' defina el juego auceosorio tricolor ... 

2.- LOS enviados eospeocialeoa Agustln Basaveo Benltez y Ren wwBl Ch1rrln'' 
Villarreal cantaron a los cuatro vir:-ntoa la f••rmnla que habr n de se9ulr 
los B\.1Bpirantes a ocnpar la silla de Jorge Trevi.So, , • 

1. - Y COMO ya est cantado q\.le el que se mueva Bf." quema .. todo apll.nta para 
qne la :poca navide$a pasie- sin novedad ... 

2. - AUNOUB no puedi;- dP.aeartarae que al911tn acP.lerado prett:""nd.a adP.lantar E'l. 
nacimiento del Ni.So Tricolor, por lo que habr que '°"star })E'ndiE"ntE'S ... 

1.- AHORA quf::' i:-n el frf."ntf::' t~l(;>f .. nico torto t:"st decidido y adind!c-ado. laB 
baterias e-mprE'aariales voltean ya hacia su pr••ximo objf;"tivo .. , 

2. - Y MIENTRAS Carlos Slim rP.BUlt" tri\.mfador en la lucha por THl.l'1BX y ya 
hace plant;os para el futl.tro, en e-1 mbi to bancario la pelea est apenas 
comenzando, .. 

1. - SBRA haata deapna de que termine la valuaci "n> all por el mes deo 
e-nero, cuando loa protagonistas delx-r n tener listas S\.la armas para emPf!'ZBr 
la puja por las inet 1 tncion('a financieras. , . 

2.- PODRIS ir pronosticando qne Rob"-"rto Hern ndez. principal perdedor ctP. 
la guerra telef"'nica~ estar en primera fila a la hora de la repartici"n de 
los bancos.,. 

1. - Y SI se confirma lo quP. ya es .... vo:-: popn11 •' all E'n Chilanl)<'landia> 
el director de Accion~s y Valorea cte M:-:ico pasar Qirect!to a diri~ir los 
des t 1 nos dF.• Banamf;"X , .. 

2. - SIN descartar qur.: ... ~·l susodicho llevo mano tambin para al final 
d~cid.irse mejor por BancQmer ... 
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- Pag, 2 

1,- Y AHORA,. que- paaei P'e-J.i.pito al pizarr,,..n •• , 

2,- A VBR Felipito, si el. Deipartamento del Distrito Federal eet 
importando 150 mil sanitarios a 255 mil PE'BOB cada uno, (cu nto 9astar el 
GobiE"rnO cap! talino en eaE" rE"ngr•n?, , . 

1,- NO POS eso eet ref cil profe> si aplicamos la mentada multiplicaci"n 
q\lei usted nos E-nee$" i•otro d!a, aalE'n 38 mil 250 millones de pesos.,, 

2.- MUY bien. FE-lipito, muy bien ... 

1. - PBRO dicE" mi am que a1qo huele m\ly mal E"n la compra de esos qut" usted 
lea dict" sani tarioa .. , 

2,- -FBLIPIT'Of.,, 

1.- PORQUE loa mentados e-xc:ueactoa de importaci"n est n ealie-ndo 19 mil 127 
millone-s de peaoa m a caros que ai ae compraran en Mxico ... 

2, - -FBLIPITO!, , , 

1. - Y DICB mi • am que la ida al ba$o preteindt" ser al'tn PE'Or, porque loB 
chilangos quieren comprar hasta DOS MILLONRS de servicios, lo que de un 
total de 510 mil millones de pesos ... 

2,- -FRLIPITOf,,, 

1,- Y O.UB ni aal9an conque- son de mejor calidad, porque si le revisan bie-n 
Vf!r n quP. loa sanitarios rE>aultan ~star hechos en M::<lco .•. 

2.- -FHLIPIIITOOOOf,,, 

1.- TIBNB \lst(.d 100 ein matem ticas y c !culo .. :pE'ro cero en iespa.$ol y 
civismo; conque mi •am , conquei excusados, conque proft", conqut" 
chJla.ngoe, .• 

2, - MUCHACHITO et P..,, 

l.- LA que anda bllacando cobijo, piero no para ella sino para la gentE" 
nec~si ta.da, ("6 la diputada federal Mar/a Blena Chapa ... 

2.- LA interft"cta anda buscando almas caritativas que deseen donar ropa .. 
calzado .. muebles, comida Q juguetes para endulzar la Navidad die los ni$oa 
die au Nove-no Die tri to ... 

1.- LOS. interesados pueden lleivar atta donativos al comit deo campa$a de- la 
compaSera Marta Blena en Avenida Eloy Cavazoe 4060 de Guadalupe o llamar al 
60-19-27 y al 60-19-28 ..• 

2.- SALB y vale,,, 
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I N F O R M A C I O N 

Fecha Acfual t 04/FEB/92 

PEt:"HA 
PUBLICACION 
ENCABEZADO 

-> 13/DIC/90 
-> EL NORTE 
-> DEMANDAN 

S B LEC T I V A S. A~ O.E -~' V'. 

1 --------._ ------------ - - - - ---- - -- - --- - - - -------- .:. ,: _ - ::_:::..;._..:.·_ ~-'.::·_ --·-·..:.------·----- - ---
Ilr:-mandan investigar compra dE' eanitar~os 

" . Productorf;"B dE'l Pata dt;-nnncian que hay 

SECOFI SP. justifica, ..•........•.. 14A 
EL NORTH/BBpecial 

CABEZA.. BALAZI) Y NOTA TODA NUEVA 

. ,., .~ '. -: : ':- ~ - " 

1'1EXICO, Die, 12, D ProductorE"B nacionales denunciaron hoy quE' E'X.iate-n 
BE'$BlE'B df;" corrLtpci "n P. intE'resea creadoa de parte de las autoridades del 
Departamento del Distrito Federal y de la SBCOFI en la importaci"n de 
sanitario~ e~tran~eros. 

De-mandaron qlle las autoridades compeotentE"B realicen nna invE'Bt il)'aci ••n a 
tondo. 

EL NORTE revE"l º' el rnartE"B quE" f;"l DDF i:.-st comprando aani tarios """ Eatadoa 
llnidos y Vene~llE'lé' al doblE" de lo qu~ cuestan .;>n M:<ico. 

Mientras all se- paga 86, 4 d"lares por unidad, BCJUf cuesta 4'3 d"larea, 
aegftn la investi!,lBCl"n. 

"""(C"mo ea posible qui;- las autoridade-a optf;"n por comprar sanitarios a 
empresas extranjeras a precios m a altos y con la misma calidad que loa 
mexicanos?'•. pregunt .. Jaime P ramo, g("rent(" general de Be$oa y Acabados 
Mayoristas del DF. 

""Esto no tiE'ne- otra e~plicaci .. n rnaa la de que ee trata de un acto de 
corrupci"'n'', agreC)"••. 

Los fabrir.antea dP.l Pala BE'$alar:•.IO qne sf P.~inti;o produ("C'i"n nacional 
autiente para Bl\rtir lea necealdad,:-f.; d':."l DDF a un precio di;- entre 40 y 4.') 

ct••1ares (entrP. 120 y 131 mil P""FJOC), 
Indicaron que si no le venden es debido a que no C\.unple con el pago 

pRctado en loa contratos. 
l> romo se-$'al .. i:ttv:.• la imyx1rtaci .. n dfl' FJenitarios o°tx"dP.CP. a interP.sea de 

~ 1 tor-J fun~ionsrim:l del DDF. 
Expres•• f'.Jllt:> al importar loa sanitarios St;- est jugando "'°" contra d(." las 

1;,-.mprt:-sas ne1::-ii:•nl\lf:"S. qui.• g1:n1C"ran empleoR y pag-an impuestos. 
En MontF.•rreoy. Bernardo lil(lol'f:a, preaidentr: del Consf;"jCI de Administraci"n 

123 



- Pag. 2 -

del Grupo Lamosa# se$al .... que es 11 .... gico que el DDF importeo sanitarios 
cuando loe puede adquirir en el Pa /e a mitad deo precio. 

Indic .. que los empresarios mexicanoB dejaron de venderle sanitarios al 
DDP' # debido a nunca pag .. E"n las fE"chae convenidas las facturas, 

""Cuando compran sanitarios en Mxico se tardan mucho en pagarnos, por 
E"BO ya no qu("remoe vendE"rlee • '. E"Kplic". 

Bn contrastE" E"l DDF pagar al proveedor extranjero con carta de crdito 
loe eanit'arios 1 que ea corno un pago en efectivo. 

Bloeft:a ae$al" q\\e en MKico se fabrican inodoros de excelente calidad~ 
comparables con loe importados. 

""Lo que eucE"dE" ea que en el DDP hay excesiva burocracia~ y por eso 
rE"curren a la importaci••n de los sanitarios'', dijo. 

Indic"' que- una muestra de la calidad del producto mexicano, ea que laB 
empre-sea nacionales est n exportando a Estados Unidos. 

""Nosotros preferimos exportar a Estados Unidos a un precio de 36 d .. larea 
por sanitario (114 mil pesos) a venderle al nop••, dijo. 

Por su parte, funcionarios de la SBCOP'I dijeron que se perm.iti" la 
importaci "'n de san! tarioa "ahorradores de agua• por haber insuficiencia en 
la produceiwn nacional, 

Ernesto S nc:hez., funcionario de la SECOFI: dijo que la autorizaci "n de 
importaei"n la dieron, porqui;,o loa productores nacionales no ofrecran la 
c:ant !dad requE'rida por el DDP. 

"'"Bl asunto de la importaeiºn deo loa sanitarios es un tr mite, porque la 
SBCOFI solo lo autoriza solamente•• exprea" S nchez, quien es secretario 
particular de Decio dE' Maria Serrano, director de Controles al comercio 
Bxterior. 

De Maria Serrano fue quien autoriz." la importaci "n de 1 '50 mil eani tarioe 
de Batados Unidos y Venezuela. 

Bstoa san! tarioe ser n ueados en el Programa del Uso Eficiente del Agua 
CPUBDA), que intenta reducir el consumo del vital liquido> utilizando 
inodttros que coneumE"n 6 litros, en ver. dE' los 16 que emplean los actuales. 
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SEL B C TI V A s. A. D R C. v. 

Fecha Actual t 04/FBB/92 

FECHA -> 14/DIC/90 
PUBLIC!ACION -> BL HORTB 
BNCABBZADO -> SIGUB DDF COMPRANDO LOS INODOROS MEXICANOS 

Signe DDF comprando 
loa inodoros mexicanos 
p 
Por FRAHCISCO J, VILLEGAS 

C O N T R N I D O 
- Pa!J, 1 -

pesar deo Cf\lt" E'l Die-parteme-nto de-1 Distrito Fede-rel est comprando 
sanitarios en el extranjero~ la industria mexicana continfta vendindolE" a 
e-ateo organismo pnblieo, como e-n meses ante-riorea. 

Rodolfo Feorn nctez. director qene-ral de Vitromie-x. cttio que las empresas 
nacionales no snfre-n nincrlrn ~z.ago en su actividad porque e-1 Dtopartamie-nto 
de-1 DF aigt\t;o adqui rif!ndo loa inodoros mE"xieanoa. 

'""Las empr(;>saa me-xicanas productoras dE" sanitarios y acc-=-aorioe para 
ba$os, no han dimiminuidr:i Bt\ actividad, 

""Porque- continll:an participando en loa proyectos del Departamento del 
Distrito Federal'', se-Sal- el directivo, 

Las autoridades de-1 DF imple-mentan eol Programa de uso Bficie-nteo del Agua 
(PUKDA), en la Ciudad de Mxico. 

Una de las eotapas del procrrama ea dotar de san! tarioe ahorradores deo agt1a 
a los edificios dP. deo~ndenciae pltblicas qne Be ubican en el centro deo esa 

ciudad, 

Para e-ilo fueron comprados eon E'l extranje-ro 150 mil eani tarioa 
ahorradores de agua a una emprE"sa eatadounidenaeo y a una venezolana. 

Sin embargo, indic" Pern ndez, esto no afe-cta a la industria nacional 
porque el Departameonto eontinfta comprando los inodoros mexicanos. 

""Cre-emos que la d("cisi"n dE'l Deopartamento deol Distrito Federal de 
imt>Qrtar sanitarios ee de car cter temporal~ no durar par mucho tiempo. 

'""Lo que- a! E'B PE"nnaneonte' ", expre-s-, '"'"es la c:ompra de inodoros a lea 
empresas mexicanas••, 

Haeta ahora son cinco las E"mpresas mexicanas que siguen surti("ndo loa 
l)E"didoa que hace> ese Departamento; y pueden ser m a en !os pr-ximos meae~ 
cuando BE" llegue a otras ("tapas del programa. 

No obstante~ dijo~ en t::aso de que e-1 Departamento dt:-1 Distrito Fed.;-ra1 
continll:eo importando, las emp~sas nacionales deober n practicar el comereio 
internacional. 

""De persistir la importaci"n de sanitarios, dE-l:>eremos optar por dedicar 
parte de nuestra produce! "'n de sanitarios ahorradores de aqua a! m("rcado 
internacional. 

""Contamos con la calidad y con l~s precios••, ae$al~, ••para incunJ~goar_ 

con Mi to al com("rcio mundial• • , 
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1 4 D 1 C 199D n NORTE 

.. CoMPAA 'bO&ftCl:\O&A ... 
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INPORMACION SBLBCTIVA S, A, D B C. V. 

Fecha Actual i 04/FRB/92 

Fl!CHA -> 18/DIC/90 
PUBLICACION -> BL NORTE 
ENCABEZADO -> DICEN IMPORTAR SANITARIOS POR INCAPACIDAD DB ABASTO 

C O N T E N I D O 

Dicen importar sanitarios por incapacidad de abasto 
D 
Por KA. LUISA DIAZ DE LHON 
EL WORTB I Mxico 

- Pag. 1 -

MBXICO. Dic. 17. - Hl Departamento del Distrito Ff:"deral import .. inodoros dE" 
Hatados Unidos porqut:" la rxiaibi lid.ad r:t.r.- abaatP.cimiento en t lempo, calidad .Y 
precio dE" la industria mexicana result" desafortunadamE"nte infE"rior a las 
necesidades, dijo hoy Daniel Ru/z Fern ndez. 

El Secretario GE'nE"ral deo Obras del DDF E"Xprea•• que- E'Bta mf;>dida oblig" a 
los productores nacionales a transformarse y ajustarse a la norma para la 
febricac:i "n dE' muE"blE's deo bajo conatuno, 

""Los precios de los muebles sanitarios var/an de})("ndiendo de la calidad 
de los mismos"', dijo. 

"'"Bl muieoblt::" importado tiene un valor mayor al mue-ble m s barato que se 
tabrica en Mxico, pero B\.\. precio eat abajo del promP.dio deo los muP.bles de 
la misma calidad fabricados aqut••, e$adiº. 

Ruiz Fern ndez ag~gº crue en el mercado internacional los precios 
obtenidos fueron loe me baratos bajo las normas establecidas••, 

Los p~cios de> loa inodoros nacionales var/an segltn su diseSo y calidad y 
van dE"sde 125 mil a 4 millones 477 mil PE"SOB, E'XPrE"S" el funcionario. 

Loa importados son de calidad intE'rmedia que supe-ra a loe muE'blea 
eocon"ºmicos de produce! "n nacional y st::" est n adquiriendo a 240 mil pesos 
aproximadamente~ expres .... 

FE"rn ndez a$adi •• que en vez de estar ante un fen,.,meno dE' corrupc:i .. n SP. 
est antP. un programa innovador quP. ha tenido quP. vencer las resistencias 
naturalt;-B para lograr la re-convt;orai "n de la industria nacional, 

""No obstante que eBtE' programa representa un nuevo mercado pera 
E"Btimular la invE"rai .. n y E'l empleo nacionales, no todos los fabricantes lo 
entendieron con la misma rapidez. 

"'"No se ha cobrado m a caro, peoro en efecto se- ha tE'nido que pagar un 
precio por la transici"n tecnol,.,gica, que P.B preferible que habeor comprado 
mueblE'B sanitarios quE' no hubieran cumplido las normas y habr/an dado al 
traste \lna aoluci "'n benfica • •, a$adi ••. 

Bl secretario general de Obras afirm" que antes de decidir la compra dE' 
los sanitarios en el extranjero ae ·abrieron tres convocatorias, pci;oro que 
desde el arranque- del proC)"rama hubo re-sistencia, retrasos y mala calidad en 
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los prodL1ctoa nacionales . 
.... Para entrar E'n loa concursos ae eatablE"ci .. lln criterio allmamente laxo, 

aceptando qlle concllrBaran loa fabricantf:'a que tentan \.1n tndice de 
aprobaci "n de 50 por ciE"nto' ' 1 BE"$al .... 

l'ern nd.r;oz. dijo que a pesar de que "'" varias ocasiones ne han pnblicad<J 
acuE>rdos y normas que obligan a la sustituci .. n de ter.nol.og'/aa. no fue sino 
hasta qne el regente, ManuE'l Camacho Solla, c<.mvoc•• a los fabricantes d.e 
sanitarios qnc• Be• in!ci .. E'l proceso de reconverai .. n de ln industria en E"ate 
ramo. 

Afirrn" que E"l Programa para E'l Uso Eficiente dP.l Al)"Ua (PTJEDAl P.B el m B 
rt:ontable para la Ci\.1dad dt:o M~ir.o. 

Fern ndez afirm .. que un dta deapL\B de que arrancara el PUEDA. el 29 de-
1Lmio d.e 1989, Camocho Solfa se rP.Lmi" con los fabricantes nacionalE'B para 
infonnarlr;>a y ~dir au apoyo al programa. 
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INFORMACION SELECTIVA 

Feeha Actual t 04/FBB/92 

FECHA - > 20/DIC/90 
PUBLICACION -> BL NORTR 
BllCABBZADO - > LIMITARAN AL DDF IMPORTAR SANITARIOS'· 

CONTBNIDO 

Limitar n al DDF im-portar sanitarios 
p 
Por A'BA VILA-PREYER y COSMB HACBS 
BL NORTB / Mxico 

- Pag. 1 -

MBXICO> Dic,19.P La rt-presentaci~n del Distrito Federal en la e mara de 
Di"Putadoa .. dictaminH hoy suspender la importaci"'n di:- muf;.blea Sali.itarioa que 
venia re-alizando el Gobierno capitalino .. dentro del Pro~rama uso Eficiente 
rte Agua. 

Dentro del dict men de la ley de Egresos del D.F .. que ae diacuti" esta 
noche en la seai~n de trabajo de la C mara .. se eetableci"' que los mueblea 
d'!" baSo debE-r n ser dE" fabricaci ••n nacional . 

.. "Si bien t;"sta Comisi"n entiende que la adquisicl"n de sanitarios en el 
extranjero ee una me-dida complementaria .. E'l Departamento debe-r promover 
entre loa fabricantes nacionales la elaboraci-n de retretes en calidad y 
cantidad suficiente .. establecieron loa legieladore-a. 

BL NORTB hizo pltblico la semana paeada que dentro del PUEDA. el 
De-partamento del Distrito Federal. DDP .. habla prefe-rido importar sanitarioa 
al doble de su precio en Mxico, en lugar de comprarlos en el mercado 
nacional. 

Bl PUEDA es un prog-rama que entr" en f\mcionamiento, a propue-sta de-1 
re9ente Manuel Camai;ho Sol fa, que conBiate en aust i tuir los retretes por 
unos que consuman ml!'noe cantidad de agua. 

Bn el dict men aprobatorio de la Ley de Rgreaos del D. l'. BI!' eatablece quP. 
la importaci "'n dE' 85 mil muebles eani tarios SE' realiz" para concluir la 
segunda etapa del PUEDA, en el plazo de pr"rroga otorgado por los 
legisladores. 

Bn la fracci"n III del Artrculo 20 dE" la leiy, loe diputados eatable-cE'n 
artem s que eon todos loa programas que promueva e.1 Gobierno capitalino se 
aprovechar la mano de obra local y ae- emplear al m ximo la capacidad 
instalada productiva y de servicios para abatir costos inneceaarioa. 

Bl dictamen autoriza al DDF un IJ'BSto de 10, 9 billones de- pesos, 
Df;!' este- pre>Bltpueato .. el 45. 8 por ciento, es decir 4. 98 billonf;>a .. ser n 

ingresos propios del Gobierno capitalino y 43.2 por ciE'nto ser n ingre-aos 
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t.•··d•:•rali:•a. 
EJ. Gobi,o;-rno Fi: .. dera1 rr: .. alizar transit;>rfl"nciae nE'tae- por 729,9 mil mil.loni:-s 

rt•: P'"!VJB. ""ª d.;o~ir. •:-1 IJ,º/ P?r ciento. y to:-ndr nn fina.nciomi•:-nto neto d•.:-
410 mil millonE"D. 

5.,, ... j ·~ traJ l~rfl i:'!ar13acti:m dE" san! tarios df: .. ft~hricoci nn nort(•Orn>i•ricann 
ll•:•ttf.\r• .. .in hov a Lo.i·.: bod.P.flf'S rf( .. l Do:-rx\r.l<;.4t1H•nt;•.1 d.P.l Dl<-Jtrit~ tli:oderal 

Los inoct-:1J:.o!".: prr .. 1r.ed""ntP.B de EstEtdOfJ Un.idos CJ")n d-=- marr.a Mansfj"..•ld. y 
tor.mon PUr.t•:-> d"..•l o• .. •did.o r\t;o i') ml! ttn1.11-adi::or. r.tt\E" •:l D.-;"pa.rtt~m('ntr_. del IHr:itrltr.1 
Jo'r::di:•ral hj zo. 

En lm .. b1.u:1i:a(fa~J ""Cerro d'i" la Ectr~lla' • do;ol DDF cuatro trailo:ors i:-on 
r:ilacafJ d~· r.\i:•l er:lt(.v;to nortl":'amo:•r.ican<..1 <:\IF:' Main•: ~ .. otros dt:•~J con placas d..;:o 
•r-:·nnt;-sset:". *:"acto uno con ':'100 rJanitarios y 500 <:"aiefJ do:- dep'"sJt'"·' de a~na~ 
rnm.;onzar'"-'" a n~r rti:os•:arryadorJ mifi'ntras pBrt··· ti.e luc bodt:"".:HlS 1;oat n "ll llenae 
•:"(•n i:-aias do:· !i::1s inodoros nort•.•i.=!m"•rii:-anor:. 

A m•:on•.t~~ de l':i rl.t.·:H-J d.1_ .. que t':'rrninf. .. •;·l a$•:" la •.•mpr,..·~:a tr;-xana Kilqot·•:• .. 
B\.\bo1daria d.,. M,:onotio:•!d P!nmbin1~ Prodnc-tf:l c>p>?nas ha surtido l 1 mil 
r".'t r":'t•.•e, 

En caml'.'lio:1. lm·J -:itro!J r.:~.u~ fabrii:-anto:•n mo;-:-::icant:•!'; qu-:- t<."lmbin surtt:"n de 
int:•doros. tien~n i_~umr.tlicta la mayor parte de 81\S p<:"didos para est':!' aso d~ 

acneordc1 a esas mii<;;mae cifras. 
Las cajas en qtv.:• vienen !os i:Jemi tarioi:: «: .. f:ltadouniden!".::ee ostentan tmB 

li::•yenda Pn g-rondee lE'tras q1te adviertf:' en ingls " con nn sittn•.1 de 
aclmirac-i"n " .. -Only nst:" in Mf:'xict:•! '', 

1.1tra~ Li;ovf;>ndti~ 0n el *"'mp11.ryue e!JPe•:i!ii::-~n crni;o lt;JS e:-:.cnsadoi-1 ·~on 1.\•l" "'"1-1; 
IJB!Jt:in ultra-low tlush. Wati:or Ettii::-it;ont tictnrt:"s'', y que est n fabricadoFJ 
en Ki lgor•!. Te:w:us. 

C')mo ~·a St;o ha inft:1rmado. lc.1 impr.1rtaci ••n d+:- inodoror:::; hL1 producido 
desaoriradi::• •::on Los fnbri1:'anto;os nl'cionoles auienes ar~:n.U\"\entan q\.tt:o en MxicC"J se 
DUo:>dP.n producir con oportunidad. y alta calidad al mismo tit:"mpo quE" precios 
intP.riores. 

Por lo que no se juotitJr.a su compra f:"n el t:-Xtran·\f:'ro. dt:- i:-stos 
sanit·"Jt:"i.ns, 

Les bodegas d•.·l DDF ""Ct_•rrt".1 d( .. la Estrella. eDt n !.'o:-pl•.•twJ de int:1dor.-;oi.:, 
de rtit:erentes marr:-f.HJ •-·ntri;o lot-J qn•: fO'St n l•:ii=; prodtv:-idos •"n E!:>tados IJnidou, 
or.npan una bnt:"na part•.'. 

!li;o acuerdo a datos proporcionadi::1s 1:1or: tiani':'l Rniz Fern ndez. dirt:"ctor df:" 
ObroB do:>L Deportam.,.nto del Distrito Fi;oderal. para ~sta a$o la di;opendencia 
tii::•no: .. plEm":"ado adr.1uirir 264 mil inodort:•El. df;• lt:1s qu*"' !'ª St:" han entro;ogado 
21Jb mil ':iOIJ. 

De las .;-mpr':"f;nc nw:-ionnl•.'!:, di;- w.~l\'-'rdi::• a estos dat•:>:-J facilitai:'los por Ruiz 
.Fi.:orn nd.,-::i:,. 1.::t que t:i•;'n-:• ••l f'lt'.:"didrJ muyor fO'C VitrQm1:-x. c-:•n sP.de •:.on f;altillo. 
a quii:: .. n ::"• h.l•:ii::·r•;in pi::·didi:•.•; por 07 mil 700 o;o:-:•:ur.rndos de J i::•o que ha 
•:-nt r•;''li.J.ft<:• ya 83 mil ':lOfl, 

Ori .. n. •;•mpr•.•sa di_• Ntl'-''-'º L':""n tienr.:" pE"dido:is para 1990 pc:1r 52 mil 200 
1\nidad.ea .. de las flU'.:" va entreq•• 4·1 mil 200, 

Otras f brices mexic-ones qnE" surtE"n al DDF. segHn e::w:puso en la bodega el 
Lnqenif:.'t'C• Porfirio Gutt.rr.,.z. jP.f•.:- de- la ofir:-ina, s<;in Pr:o•~eme::w: r1.e Irapuato. 
Anfora dt:"l Distrito Fo:•do;oral e Ideal Standard del "'stad<• df:' Mxico. 

Guti r:r~z ee nect'" a or.iinar sobrf:" la calidad de los Pt:Or.\\.\~:tos mt:"::W:i~anos. 
1'J ~t:·JT1..,arac-i "n con loe fBbricadoe en Estados TJnidmJ. no obstante qttt? en 
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esas bode!JaB ae hace el control dE> calidad de los sanitarios. 
Estas bodeg-as de .... cerro dE' la HstrE>lla' •, forman partE> dE' un grupo dE' 

Cltatro donde se reci bf:on y c:omprut;oba el funcionamiento de loa inodoros. 
Aqllf, un equipo de 20 eval\ladores, pruP.ban pieza por pieza el 

tuncionamif!'nto hidr ulic::o dE' cada retrf!'te qnf!' lleqa. 
Porfirio Gntirrez dijo q\.l~ SP. eBp;"ra quP. para ma$ana lleguen m a 

trailers de Estados Unidos .. y quf!' otros sean recibidos en las tres bodegas 
r("stantes. 

Hl SE:>Cr("ario general d~ obras dE'l DDF Daniel Rtliz Fern ndez, dijo a El 
Norte, qut;" los fabricantes nacionales de sanitarios rt?apondieron sin 
inters a los conc\lraoa convocados por las autoridades, y que por E"llo se 
acudi,. a productores extran1 f;'rQB. 

Sin embargo las empresa n0cionalea afirman que no lt;" veonden al DDF, 
dt;"bido a que no paga a tie-mpo, como lo hace con Manafii;;old, 

Retos excusados forman parte del Programa Uso Eficiente del Agua, y Be 
usar n para Bt\Btituir e loa inodorea instalados tradicionalmente que 
coneumE"n m f.I l fquido para su funcionamiE>nto, 

Con las nueva esP"'cificacJ.onea. los excusados permitir n ahorrar cuatrr:t 
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Calit".ican 
r:1.-:• to:•lcJ "rica 
a T":"rl?' Garc/e 

1-:l /(I~-: Z1t.-;:":irra rf.:"Chaza ryn'i'" o~ df;"n nuevos concE'aiones i:l.P. camionE>~l a la IP 
Por· ANA VJ T ... A.··FREYER 
:EL NORTE I M'~il:"O 

MF.XlCO. Dic. 20.P "":EF.: ... • i'Ü -=·~; ti:tlc1'.1r". ctiio (>l ctiput".dl) r.t:•tr;omir;t{• Elfl\r:' 
~ff<;iq" ~l com~nt-llr el h•--<:"ho Q.t;a Qll':' 111 :tJroJrh.•sa 'rP.r<:•ea GCT.rrfa d-:!' SP.nR':lV'.·'1~1 
re~t:"-atora B}'•.•r. un antc1bl't:.~ privado en podi;-r r:\(> militantf?'s ct~ Ja t:'TM. 

1.;arcfa cte S".•pl't.lvo:-cta. alt:alde!=::a dP. $ant:13 f'."~tarina. acucti" i:-1 mircnl(>s ~ 
rf:scatar un t:"amt••n urbano SE'Clv:•stracto por cetf!mistaa en prot<: .. sta porqUP. se 
-:t.t •') la concP.si ••n r.\r;> la ruta a •.lna t:"mprf:'sa purt icular. 

Z"'$i'la r.r:1nF.:id•:-r .. innet:'!"eari<' ampliar las 1.~ont:'esiones d( .. trnn~portE" a la 
Tni•:i.<.itiva Pri•fada. va que t;>n el Estado ~(--rr.:!l ri.el 50 por <:"iPr.t-..~ del 
transporte es manejado por capital privado. 

Opin•• que la CTM ':'St .,bli9acta a d•:-t~ndo:-r !os interes<.•S ct-=- f:Ui"l 
ar¡r.;:omiados. 

'""No por una loquE>ra di:' una e-=-Sora folr:-1 "rica que bllsi:-:a hac""rs" 
p1Lb!it:"idact P.n las primo:-ras plonas dP. los pt;>ri"dicos se deb~ daSar las 

fu.;:ontf:'a de trabajo. es absurdo"•, coment••, 
'""En Santa ca terina no se actl'la d"'° buena fe'•. a!Jre'l"', ""pr:•rque .. si hay 

nrc1blemas deo transPorte qui;- (la al<""aldP.sa) s.;- Sif;"nte a negociar con los 
comna$'f:'ros del v•:ilant.;o p1Jra rf;'solvi:-r!t:•t..:, """ luqar de tratar cte llumar ll1i 
atr;onr.:i .. n dfé>sde el punti:> ct-:- vintn pol .'tic(• y llevar a11ita a i:;u m-:dino••, 

K! diriqente c•-·to:•mü:tH diio qni;o st:> tif;•n•.• -:::ontratado un crditn d*O' ':'Q mll 
rntllonN~ deo pei:;<:•f.1 r:on Banr.•hr:ar.. para qui:- durante el primer trimo:-str~ del a$o 
nr••x1mo ~ntrT.>n a ftmr:ionar ":irJO unictactP.B nuev<.rn. 

Dentro de E"St.;• progroma, rml":"gur ... se- r'-"novar n tambin !os motore-s dc­
varias unidar.\t;>s para "!Vitar qufé' altmi:-ntf-.:" la contaminar.:1 .. n.· 

E:w:plic" ql\o;o o:-ste programa no ne ha pnesto en mar<:'ha porque nl FAMSA ni 
'l'rallers df,;o Muntl?'rrt:-Y han tenirl.o cap1v:-lrtad. nroctni:-t lva pBra i:-nt r•:·~·wr lue 
nnictodt:-s qur:- la CTM ho ~-:11 !r.:i tado, 

It:iNORAN !MPORTACION 
},a Comiai'"n dr,ol Di~tr.:lto F('d.;>ral do;- ln C moz.·a di;- Diplltados d•_• .. ;<:"•.•nf.•C!O lo 

ri.f!1.~1:~ t .... n d<:-1 iJobit:>rno copi to'Jlini:• p~ra imPQrtar retrf;>tt:-s di:- ESt(~d".1!"! Unidos }" 
V~:-nezneJa, dijo hoy la presidente de la l:"Omisi"n, Luz Laj'='US. 
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La le<Jtcladora explic•• que. ~nandoi ª'=" P.nteraron d-:ol hE-cho o travs del 
Pl"'ri••dico, llamaron al DirectOI.' GP.nP.ral deo Operaciºn Hidr \llica·'dt;-f 
Distrito Fo:-deral PRru aue to e,.;olicara. ·· .. , · 

.... (El funcionario) nos dijo que loa prod.uctores nacionales"no ·tentan 
~Rpacidnd productivo Slttici~nte para atender la dP.manda de retretes y qUE' 
para ciunplir cr.m el pro!)rama BE' importar1:.in• •. explic". 

l .. 
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MHXICO. E"nt,;aro 3.P Bl Departamento del Distrito Fedeoral rE-Conoci•• hoy quE' 
""boic:oti;o"" • la compra de san! tarioa me-xi canos para obli~tar a loa 
fabrieant""'s nacionales a mejorar le r:"alidad de sus productos, 

BL NORTR revf::"l" har:-~ unas e.~manea que el DDF E'Btaba comprando inoctoroa de 
Batadoa Unidos al doblE' del precio d..,- lo qtl(" CUE"stan e-n Mxico para ser 
utilizados en el Programe dE' Uso Bfici("nte del Agua CPIJHDA) • 

.... Nosotros comE'nzamos e rechazarlos y ~currimoa al E'Xtren1ero para 
presionar (e los fabricantes nacionales) y asf hacerlos mejorar su 
calidad"', efirm." Joaqntn RE"camier. director del PORDA. 

"""Al principio los inodoros no eren de bttena calidad, y los productorea 
nacionales ])E'nsaron al principio hacer el negoeio de eu vida••, aSadi-. 

El fttnr:-ionario alear .... qut;- no dE"jar dt;- importar san! tarios, aunque dijo 
qne el DDF ha decidido volve-r a .. ~omprarlos a los prodttett:1re-e nacionales 

una vez qu~ atoa han com"'°nzado a cumplir los ro:-quisitos de r.:alided. 
Asegur .. quE' aunqm." la gran mayorfe de los produC'tores nacionalt-B ya 

1.~umplen con lea normas del DDF y ofrl?cen actem a variedad en mode-los y 
eolor-:-s, no ee ha pensado E"n dejar de importar. 

""""No pE'neamos en de1ar de importar ahora••, dijo, '""'"aunque se reconoce 
que los nacionalE"B ya C'tlbr(>n les nt"ee-sidades, hay bueina calidad y es m a 
remota la ideia de que Bt:- vaya a seguir importando• • . 

Recamier se-Sal" que la im:portaci"n no SE' de-be!;> descartar porque a los 
comerciantes y dem s particulares se les debe proporcionar variedad de 
opciones en san! tarios para que compre-n el que m s les !fUSte o convt,;anga. 

El director del PUlmA e.segur"' QUE' en un principio los mismos prodtv::torE>s 
nacionales st- negaron a participar en el programa porque uno de loa 
requisitos es destruir las unidades viejas una vez que BE' ha_ya instalado el. 
inodoro ahorrador . 

.... Ahora los fabrieant('"B nacionalE'B s ! vienen a toearnoe las puertas'• .. 
indlcº. ""'pero llE'IJ"' el mom~nto E'n qu"" no nos Vt;>"ndfan porqi1e no estaban df;!" 
ae\lerdo en destruirlos••, 

Bl programa consiste en tres ~tapas dond~ la prim('"ra t"B dotar a todas las 
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instituciones pftblicaa del Distrito Federal de inodoros de aeia litros; 
esta etapa ya termin". 

Bn la primera E-tapa se instalaron lln total dE' 1'50 mil aani tarioa y ql.\E' BE' 
calct\la que para la segunda sean entre 700 \\ 600 miL de los cuales ya se 
instalaron 240 mil E'n distintos comercios capitalinos. 

La segunda ~tapa ea dotar de estos sanitarios a todos loa comercios y 
locales de la iniciativa privada y, finalmente, para el pr-ximo a$o, 
concientizar a loa particulares para que loa instalen en su.a hogares. 

""Lea grandes cadenas han acE"ptado el programa y pagan de contado tma 
vez intalado; en el pe-queso comE"rc.io hay facilidades para pagar a seis 
meses••, dijo Recamier. 

Bn la tercera etape habr m a trabajo porq\\e BE' de-be- hacer una campa$a de 
concientizaci"n y se tendr el problema de selecci"n# loa modelos y los 
eolore-s# y por eso no se descarta la posibilidad dE' seguir importando, 
dijo. 
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Deemienten e DDF 
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Bs falso que el Depertamento del Distrito Federal baya recurrido a la 
importaciHn de aenitarioa ahorradores de ague porcrtlP. en Mxico no se 
produzcan con calidad, dijo ayer Jaime P ramo. 

El director general de Ba$oa y Acabados Mayoristas se$alH que los 
inodoros mexicanos tienen calidad internacional, por lo q\\P. carece de 
jUBtific:ac:iHn la imt>OrtaciHn d.i;o sanitarios q\\e rec:ientem~nte llevH a cabo 
t"l DDF, 

Agrt"g"' t¡\\t" lo quE' pretenden las autoridades capi talines es c:ont:rt)lar el 
mercado de inodoros y los precios del producto. 

••Ho existe duda de que los inodoros que produce la ind\\atria l'fteY.icana 
sean de calidad, asr lo demuestra el fuerte crecimiento que registran lea 
emprf?'aas del ramo••, di1o p ramo. 

Kn meses pasados. las.autoridades capitalinaa adqt1irieron sanitarios 
ahorradores de a~ua a productores d~ Estados Unidos y Venezuela pe.re 

cubrir la primera e-tapa del Programa de Uso Bficie.nte del AllJUa. 
Bste proyecto, conocido como PUKDA, c:onte~pla dotar de inodoros con 

dep"'sito para 6 litros de agua (q\.\e suatit~tren a los tradicionales de 11 
litros) a las institneione-s Jll'blicas del Distrito Federal. 

Bl jueves, Joaqurn Recamier, director del PUEDA, argnmentH que la 
importaciHn de inodoros se hizo para preaionar a los productores nacionales 
a mejorar la calidad de los sanitarios. 

•'"'No ea cierta la veraiHn que lea autoridades han dado a conocer sobre lo 
que inf luyw para que decidieran importar los inodoros de Estados Unidos y 
VeneZ\lE' la• • , dij o P ramo. 

••Bn realidad el arg\unento v lido P.e otro••, seSalH, w•como el de 
pretender que los fabricantes mexicanos les vendan al precio que a elloa 
m s convenga••, 

Bl DDF, agreg'' P ramo, intenta que loa productores de sanitarios en 
Mxico negocien directe.m.ente con ellos para de esta forma controlar el 
mercado. 

•wLes autoridades capitalinas no desean la participaci"n de 
intermediarios en lea compras que est n realizando pera asf manejar el 
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mercado de inodoroa y tambin su ~recto••, P.Kpres", 
Los fabricantes, agreg .. , ae han negado a las 'P"ticionea del PDF y es por 

ello que laa autoridades est n optando por adquirirlos en el extranjero. 
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MEXICO. ene-ro 2~ .D La Secretar.'a de Comercio y FOmE"nto Industrial dijo hoy 
que no t:"ra rE-apom-;abl(> de la importaci "'n de aani tarios ""ahorradori;os de 
a9ua • • quo;o fueron adquiridos al d<•ble de precio que los dE"l m~rcedo 
ntv:-tonal. 

La impn.rtaci"n de saniterioF:: reelizado por el Departamento del 
Dif;trito FedP.ral a mi;-diadoe rt~l a$o, fue antorizada por la Sr;-cretarfa di;­
Comercio y Fomento Indnatrial por tratarse de un """simple•• tr mi te 
burocr tico. dijo hoy el director ~enerol de Controles al Comercio 
E:-:terior. Decio de Mar.'a Beorrano. 

El fun'-"ionario. qni°"n antoriz." la importaci .. n de retretes e-1 19 d1;­
iunio ct.r:- 1990. dijo qn.;- f-'<:•r tratari=:;e dP. un prQdur.to P.~entode cuotas. la 
Se-cofi tan solo dio pa~r.:· a un mero tr mitl? administrativo. 

""La ~e(."ofi no ttlvo n'lcta que VP.r 1:r:in el pr':"c.~10 dP. imn0rtac1••n auP. 
BttP'='rB al que ""xiate t:"TI P.l ml?rcado nacional. 

""Las r\P.pP.ndenciaB nficielf!S que importan productos no suietf"Jf':l a 
i:'!ontroles tan solo noti.fican d"" su intenc:i .. n a la ser.rP.tar!a. y procP.dE-mos 
como con cualquier tr rn.ite erlm.inistrativo• •, expr-:-s"'. 

Bl precio de importaci .. n fue de 86.4 d ... lar':"s. cuando E-1 mismo producto 
ne ori<:ten nacional 1.~1v:•"1ta 4.:1 d'' lare.<:J. 

El '3 df?' meyo d1d a$o pasado. la dir~r.r.i"n a <:argo de Decio de Mar/a 
nE'g"' la importac-i"n rl..e los sanitE't:il".lFl arl'.1'1lmP.ntando suficit:>nte produr.ci"'n 
nacional para oatisfar.er lo demanda. 

Por.0 de8pm:.. el 19 d"-º iunio, pi::.•rmitieron al Departamento del Distrito 
Ft:'deral rE"aliz.ar la c~mpra. 

Bl funcionario. al dar su v1;-rs! .. n actual de lm; h.;iocho!'J. expreo"' que.:- la 
ne'}ativa inicial reapondi"' a un m:·oblema de pa~leo. 

""Bl DDF prE'sE"nt'"' mal en docunwntoci"n; ft\ un tr mitl':." mal hecho. Por 
eso se lr:-B neg"' la importact "'n. y cuando se present•• corr•:>'-"tamente fLtP. 
entorizada••, a$adi". 

El funcionario di;oncart'"' dar detalles de los probli:omas de papeleo. 
por.que~ aegltn diio, ya pas"' mucho tiempo. 

De ac\\erdo al Programa de Uso HfiCiE"nte de-1 Agua (PUEDA) implementado 
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por E'l gobiP.rno capitalino a fin dP. auatitnir dos millones de sanitarios. 
BE' imPortarran inicialmente 150 mil retretes. 

Pr:oro el 19 dt;> diciembre .. la e mara et,:;- Diputados dictamtn•• auaJ)P.nder leo. 
imJJQrtaci ••n dP. (•atoa muebles, 

Lea E"mpresas extranjeras proveedoras, Manefield Phunbinf)' Produets de 
Estados UnidOB1 y Compa$fa Venezolana de ci;-r mica. re-cibi1;>ron un primi;or 
pedido de 35 mil sanitarios. 

cuando menos medio millar llP.!J" a las hodt;o!JBIS del DDF en el Cf;"rro de la 
Betrella, 

DE"cio dE" Marta Serrano af)'re!J" que no le corrE"sponde jnsgar a las 
partes neg"ociantes~ ni la calidad deo los prodnctoa~ y qut?> todo fUE' un 
simplE" tr mi te, 

"'"'Ni eiquiE"ra conozco f/sicamente los sanitarios, Bn cuento a su 
calidad> eso r.orrespondE" a la Dir1;>cc1-n de Hormas de Importaci"n de la 
s~cretarta' • > E"Y.prea". 
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MHKICO. Fi;>b, f;.,p El DP.partamento del Distrito Ft;'deral atuni:•ntar sus 
compras r\f'.> sanitarios a loB productores nacionalP.s .. una vez. f'Jl\t;' sto~ han 
cttrnplido r.on las normas de calidad establecidas por le Sec~tar!a de 
Com,.rcio y Fomento tndnstrial y ~l mi~m.o D~partamf?'nt•:>. 

Los principal<"s fabricanti:-s na(:"ionalP.s de san! tarios se reunieron hoy con 
f:'l R(;.><J(;.>ntP. r.apitalino Manuel camach1J Solfa y acordaron qt\E" la cantidad de 
prur;»"baa ht;'chas a cada una di;- las unidad<"B BE- her aegnn la calidad de cada 
f brice~ posibilitRndo el aumento """ compras nacionales y la reducci"n de 
importaciones. 

En diciembrE" pasado, El Norte revi:-1 .. qUE' P.l nDF f."staba importandc1 
sanitarios ahorradorf:"s dP. agua d~ Estados Unidos y ven"'°znela al doble d"'°l 
T:l!'.'f;'cio qt.v: .. paryarfa por pr•:idttctoi;; nar.ionalP.B. 

El secr•'"tPriQ Gi:-neral de ObC'tl.f:1 do:•l DDF .. Daniel Rniz F"'°rn ndP.:?., r•.:-spobdi .... 
en esos d!as quf." so:- importaron inodoros porqut;-o las i;-mpresas mexicanas 
otrecfan productc;1s d€" mi:-nor calidad .Y no poctfan abastecerlos a tiempo. 

El vocero de la Re~enc!o. Li:-onardo Femat, asegur'"• hoy qu"'° en la medida 
que lm:1 productores nacionales satisfaqan la df:'manda del DDF. la 
importaci .. n SP. ti:-rminar . -

... 'Si la industria nacional $6tisface los reqnf!'rimientos, no hay por qu 
lrnr.iot'tar''. rl.i1o Femnt. ""es cu-:-sti .. n df:" analizar su '7Bpocidari de 
producci''n, aunque ~·stomor; seryt.lros qui;- est n ~·n condicioncaa de setiotacer 
la demandu'' 

Los fabrir.antes nacionalP.s acepturon quci.:- al inicio del Prc1ryrama di;- Uso 
Etl~il';"nte d•:.-ol Arnrn {PUEDA). mts i..mldodt:.-s tf:'n!an nna e.c•?>ptm."".i .. n di:•l 'jfJ por 
cii:-nto. mientras qur..• ahora lo!'J !ndices de aceptaci'"'n han at.un"'°ntado a 90 por 
ciento. 

Reprf:'SE"ntanti:•n de Laml'.!so, Ori .. n, Vi tromex P. ldr;»al standard se quejaron 
que el DE"Partlut•f:"nto di:-1 Distrito Ff:'df;"ral los obligara a probar cadA una d~ 
B\l!l unidad"°ª cuando st\D f brj cas han dE"mostrado un incrl?'mi:-nto .;on la calidad 
de llUB sani torios ahorradores ct.e aqua, 

La ri;ouni .. n ª"'° realtz•• en E"l desp.3.cho del R""°g-:-ntE> }' dur" m s cli;o una hora. 
Bernardo Elosl!a. de la empresa Lamosa. pidi .... al RE"gente qur;a lu.s f brieas 

con altos !ndic-es de aceptac1••n tuvieran rE"visionE"s se-glln un muestreo 
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- Pag, 

P.atact!atico y no rr .. ,,1Sat' ·-ar:tn nn«. porrp1t.~ ei=Jl'.1 ·~1tmi:-nto mucho lr:·~ coetoa. 
Al finalizar la ri: .. uni .. n. l<:•s f"abr!cant,_·~-: tl+:"'-'Ptaron si:•guir trEtt:>ajando 

1lmt" con P.l DDF y SHt:'IJl"I r:iara uttmi;ontar uf'tn m :-J an proctnc<-t."n 
.. "'l'enemos buE"na calidad•• . di io Elozno ..... no tenl)'an dt"Ct:"'='Tif !.:.inza • •. 
camat...":hO oSn.IJtlr•• qnE" ~1 dei-Jr:raati...• u ra!:":. df'.•1 inicio dt:"! PUEDA •:-n el 

Dio tri to Federal O{"rvir pora ot rns ciudodf;'e. r..omr:.1 Montf;•rr-;oy. 
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ANEXO 2 

Reporte del tiraJe de El Norte, Metro y El Sol 



El pre9ente apartado esta inte9rado por los 

reportes elaborados por la empresa auditora Pr1ce 

Waterhou•• en la que certifica los tiraje• diario~ 

de los periódicos El Norte, Metro y ~' a 

solicitud de Editora El Sol, S.A. de c.v. 
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&QITOBA &f SOJ S A Q& C y 

ptetoptco r:r NORTE 

CIRCUL.\CION NETA TOTAL Y PROMEDIO DIARIO POR EL 
p&BIDPº pp 1 o pg t1:fl!:Bo Al 10 pp; §Jl:PTIP>mBg PI 1271 

c;trs;11~pelOD ntttD runtdodul 

Enero 
Febrero 
HarJ:.o 
Abril 
"ªYº Junio 
Julio 
A9osto 
Septi•abn 
Circulaci6n n•t. 
del lo. da •n•ro 
al 30 de •epti••­
br• de 1991 

el rsuhs;!On Neta 

PH·i6dicoa 
entre9odo• a 
dlatrlbµc;lOn 

3,8l3,ti08 
3,587,J61 
3,979,998 
3,1111,168 
4,071,UO 
4,000,460 
4,101,149 
4,093,2515 

....LllLill 

D•vo-
lllsWmu 

20,228 
15,000 
18,445 
20,615 
42,011 
34,0lil 
10,665 
7,346 ___._..,_. 

IWllLWll. 

J,813,4150 
3,572,3151 
3,961,553 
3,860,553 
4,029,352 
3,1615,399 
4,097,414 
4,015,910 

.J...JlllL.1il 

35,466,953 113,111 35,293,835 

prgpedlp dlnrlq 

Lun•• 
Llllwlll ~ 

121,42' lU,014 
1215,315 1156,779 
120,733 164,501 
123,251 163,961 
124,131 164,052 
126,441 161,073 
121,219 151,411 
128,515 154,001 
125,342 154,643 

125,031 111,115 

La circulaci6n neta con•i•t• en el total de peri6dico• i•pr••o• y entregados o los 
div•r•o• canales de distribuc16n, 111enos las davolucionea r.cibldas. !l promedio diario 

,. d~ """ •n lo• d!H hlbllH de c!rculaoi6n dol peri6dlc~o. ~ 

;o-- 'PI' 
Eduardo Brion•• Mivu•l • a na ea 
Director Ad•ini•trativo C.rent de ~irculec16n 

Qic;TAHtH QEL AUQITOR 

Honterray, N. L., 27 d• noviH1bra de 1991 

Al consejo de 1.dsinhtraciOn 
Editora tl Sol, s. A. de c. V, 

ppri6dls;o g1 Hgrh 

Hamo• axordnado el intor?lle preinserto qua aua•tro la circullcl6n neta total y proaedlo 
diario del perlOdico El Norte por el periodo co•prendido del lo. de enero al JO de 

septie11tir• de 1991. Nuestro exo111en •• et•ctuO da 111cuerdo con las nor.e• de auditoria 
911neral111ente aceptadas y por con•l9ulente incluyo lea pruebo• •electiva• de lo• re9istro!' 
y controles fl•lco• !!• l•• Ar••• relativa• al al•ac6n de pap•l, i•pr••i6n y clrcu1acl6n, 
abarcando los conau1110• de papel, le producción y el control d• de•perdlclo, asl como la 
entr•9a de los pari6dicos a los canal•• de dietribuci6n, y en au ca•o las devoluciones 

posterior••· 

En nuestro optnl6n, el lnfor11e t11encionado pr•••nta r11zonable11ente la clrculeclOn nata 
total y promedio diario d11:l perl6dlco El Norte por •l periodo del lo. de •n•ro al JO de 

••ptle11bre d• 1991. 

PRICE WATERHOUSE 

~_5? 
~. 

C.P. R iJ. 
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~tLsc•;;,:,,~ 

pr;etop1co c1. so• 

CIAC:ULACIOH HETI. TOTAL V PROHl:DIO DIARIO POR EL 
ptstooo ptr 19 Qt ptr;eo At 'º pt sgpru;ttnBff pr; t991 

C!rculoclOn nct:n funldndul 

Peri6dicos 
Pro•edio 

dl;~~I:~~i~~ 
Ocvo-

J.W.smu IWWIAl llill.l'.ig 

Enero 1,590,376 74,:J18 1,516,058 58,310 
Febrero 1,398,195 65,824 1,332,371 57,929 
M•r&o 1,371,227 61,566 l,J09,661 52,386 
Abril 1,42'1,296 68,137 1,359,159 52,2'15 
Hayo 1,45'1,669 '72,98] l, 384. 686 53,257 
.Junio 1,439,502 75,439 1, 364,063 54,563 
.Julio 1,629,639 '78,330 1,551,309 57,456 
Aqo•to 1,690,018 88,62'1 1,601,391 59,Jll 
Septiembre -W.J.Ll2ll ........... ~ 56,418 

clrculecl6n neta 
dol 10. de enero 
al JO de septle•-
br• de 1991 U,418,940 646,206 U,712,734 55,716 

La clrculac16n neta consiste en ol total de perl6dlcos 1111presos y antr•qados a los 

dlv•rsos canal•• de dietribuci6n, cr.enos las devoluclonea recibidas, El pro•edio diario 

.. ~on bu• •n lo• 01 .. h•bil .. d• cireulaci6n dol pori6dic~o. 'f;. f 
Eduardo Brlonaa HiqUal • senz&la& 
Director Ad•lniatrativo Ger•n de Circulacl6n 

QIS"T'MJ:H Q!\L AllQITQB 

Monterrey, H. L., 2'1 de novl••bre d• 1991 

Al consejo de Adalnhtraci6n 
Editora El SOl, s. A· de c. v. 

P•r16d lcp gt sqt 

He111oa e•e1dnado el infor•e preinserto que •Uestra la circulacl6n neta total y pro'"edio 
diario del ptlri6dlco El Sol por el porlodo CO•prendido del lo. de enero al JO de 

septle•bre d• 1991. Nuestro exa111en se ofoctu6 da acuerdo con las noreas de iiudltorla 
•1'!nnr.1l.,cnto 11copt.id.ir:i y por cona.iqulcnto im:::luy6 la• pruobllll aolcctlw1a. de lnn. r"•Jl"tnm 

Y controle• flslcoa de las Ara•• relativa• al al111acln da piipel, h1prasi6n y circulación, 

iibarcando los consu1110• de papel, la producci6n y •l control de deaperdiclo. asl co1110 la 

entr•qn de los peri6dlcos a 1011 canalea de di11trlt1ucl6n, y en su caao la• devoluc~ones 
posterlorea. 

f.n nueatra opinión, el inrorma 111enclonado presenta razonable111ente la clrculacl6n n•t.111 

total y pro111edlo diario del periódico El sol por •l periodo del lo. de anero al 10 d• 
septia111bre de 1991. 

PRICE WATERHOUSE 
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EQJTOM El SOI S A Qf; C Y 

PEBIOQICQ Mmo 

CIRCUUCION NETA TOTAL Y PROMEDIO DIARIO POR EL 
PEBtooo pgt Jp gr; &Htpo AJ· lo pr; sr;n1ps11sr; gr; 1221 

clr¡;ulnstOn nito Omh'"dul 

Per16dico• 
entregado• o O avo• Pro•edio 
dlatrlbycl6n lJl<:1QDU l!AlllllAl llli.tio 

Enero 794,359 39,058 755,301 25,177 
F•br•ro 740,125 36,099 704,026 26,075 
l"larzo 757,276 Jl,904 718,372 2l,17l 
Abril 73J,092 36,205 696,117 21,:uo 
l"layo 820,358 41,731 118,621 25,117 
.7unio 891,493 41,168 143,625 21,121 
.7uUo 958,612 46,559 912,053 29,421 
A9oato 961,474 50,526 917,941 29,611 
Sapth•br• .....lULllJ_ ...il..Z1l. -1!Llll 29,1211 
Circulaci6n nata 
dol lo. d• enero ... :ln dn aoptlo•w 
lu·u .Ju l'J'JI ·1,601,JSll 31'11,1211 7,221,660 26,648 

C!rcuJocl4n Nctn 

• 

La circulaci6n neta conaiat• en el total d• pari6dicoa i•pr1uoa y 1ntr19adoa a loa 
dlvaraoa canales d• diatribUc!On, ••no• laa d1volucion•• recibidas. El proaedio diario 
•• d•t•r•ina con basa en los dlaa h&bil•• da ciroulaclOn dal perl6dlco. 

Edu~ • "'•"•).1,.,., 
Director Ad•iniatrativo C•r•nt• ~~i;~ulacion 

Qiql'N1tN Ptl• r.11ptTQB 

Monterrey, N. L., 27 da novi•1br• de 1991 

Al conseja da Ad1lnlatracl6n 
Editora El Sol. s. A. de c. v. 

pul6d1co Metro 

H1111os. 11xar.>i.narlo al lnfor11• preinserto qua l'IUeatra la clrculac16n ntta total y proraadlo 
,J1,1rlo 1lel pcri6rllco Hctro por el periodo coiaprcndldo dal lo. da enero al JO da aoptle1:1bre 
da 1991. Nu•atro axasian •• •f•ctu6 da aeuardo eon la• nor11•• d• auditoria 9an•r•l••nt.• 
.1c•ptada• y por consiqulent• Incluyo ta• prueba• ••lactivaa da loa r.giatroa y controles 
!hllcos de las Ar••• relativas al al11ac•n da papal, i1praai6n y circulaci6n, abairc•ndo los 
conau111os da papal, la producci6n y •l control d• d••pardicio, asl co.a la •ntra9111 da lo• 
perlOdlcos a loa canales de distrlbuci6n, y •n su caao las davolucionaa posterior••· 

en nuestra oplnlOn, el infor111e ••ncionado pr•••nta razonable11ent1 1• circulacl6n nata 
total y proiaedlo dlorlo del peri6dlco Hetro por el periodo del lo. de anaro al JO de 

aaptieabr• de 1991. 

PRICE WATERKOUSC 

~.¿Jv~· 
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ANEXO 3 

Estudio realiZAdo por Editora El Sol sobre hAbitos 

de lectura y consumo de los lectores de El Norte 



E•t& apartado estA integrado por un estudio 

elaborado por la Direccidn Comercial de Editora El 

Sol, S.A. de c.v., en el que se muestran las 

seccionas y editorialistas mas leidos de El Norte, 

asi como los hAbitos de consumo y gasto da los 

lectores y suscriptores del periódico. 

De él se pueden plantear hipótesis sobre el 

parfil socioeconómico de las personas que consumen 

el diario, asi como los intereses de información 

qu• tienen de acuerdo a su perfil socioeconómico. 
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Estudio sobre los 
Hábitos de 

Lectura y Consumo 
DEWS 

LEcro~ Y SuSCRIPI'O~ DE 

BLNCDRTB 

PRESENTAIXl POR: 
GDENC!A 02 l!MsnGAaONES 

Monterrey, 16 de Agosto de 1991 
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2 

Presentación 

Los lectores y los suscóptores de El Norte pertenecen a dos mercados distintos 
que comparten Ja misma Ciudad y el mismo medio de comunicación. 
Los dos mercados presentan gustos y preferencias muy diferentes en cuanto a 
sus hábitos de consumo. Mientras que el mercado de Jos lectores tiende a ser 
más diversificado, el de Jos suscóptores es más selectivo. 
Para conocer Jos hábitos de consumo de Jos lectores y Jos suscriptores de 
El Norte, el Departamento de Investigación realizó dos estudios 
complementarios entre Jos habitantes del área metropolitana de Monterrey. 
la conclusión más importante de Ja investigación revela que El Norte es un 
medio de comunicación que siive como tennómetro para medir, evaluar y 
analizar las relaciones entre oferta y demanda de la población. 
Los resultados reflejan claramente que las características socloeconómlcas de 
los suscriptores de El Norte guardan una homogeneidad debido a los sectores 
residenciales donde estos habitan (Valle, Cumbres, Contry y Anáhuac), 
mientras que las características socioeconómlcas de Jos lectores son más 
heterogéneas por ubicarse indl<;tlntamente en toda el área metropolitana. 
Los resultados de este reporte muestran, por separado, las tendencias y 
opiniones de lectores (F.studio A) y suscriptores (Estudio B), que sujetos al 
mismo medio de comunicación, guardan diferencias aparentemente sutiles 
aunque totalmente significativas para los interesados en Ja segmentación del 
mercado local. 
Para lograr que en Jos dos estudios las respuestas lograrán un lnteivalo de 
confianza estimado de más o menos 5 puntos porcentuales en 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 metodologías independientes, bajo el mismo diseño de cuestionaóo. 
En el Estudio A, Ja muestra se seleccionó con base en Ja categoría del área 
metropolitana de Monterrey, utilizando un muestreo por conglomerados en dos 
etapas. Para detectar a los lectores de El Norte se.hiw Ja siguiente pregunta 
¿Qué periódlco lee generalmente?, donde el 86% de Jos encuestados 
mencionó espontáneamente a este periódico, mientras que el 14% restante dio 
otras respuestas. la encuesta se realizó del 11 al 18 de Julio de 1991. 
En el E.studio B, la muestra se seleccionó con base en la lista de Suscriptores 
registrados hasta el 2 de agosto, utilizando un muestreo sistemático. La 
encuesta se realizó del 5 al 12 de agosto de 1991. 
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Hábitos de lectura 
DEI.OS 

l..EcroRF.S v SuSCRIPI'oRF.S 
DE EL NORTE 
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¿Por qué razón 

º/o 
Tiene más información/ contenido completo/ informa mejor ................... .42 

Contiene variedad de información/ más secciones ...................................... 18 

Por co.wmbre/ es el que compra ................................................................. 12 

Es el mejor de Monterrey/ el que tiene mayor prestigio ............................... 6 

Es el más verW el más serio/ no es amarillista ...................... : ...................... 6 

Por la facilidad de conseguirlo/ por la mayor circulación ............................. 2 

Por la sección I.ocal .......................................................................................... 2 

Por la Editorial .................................................................................................. 2 

Por la sección Deportiva ........................................................... : ....•..... ; .. ~ ...... ~;.1 

Por el diseño/ el formato/ el color ....................................................... ; .......... 1 

Es ameno/ divenido ......................................................................................... 2 

Por los ª"isos de ocasión ................................................................................. 1 

01ras respuesias: no mancha las manos/ es ordenado/ los deialles ............ ~3 

Se entera de las ofenas del día ........................................................................ 1 

No sabe ............................................................................................................. 1 

(')Respuesta espontánea 
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lee el periódico? 

0/o 
Tiene más información/ contenido completo/ Informa mejor .................... SO 

Contiene variedad de información/ más secciones ........................................ 9 

Por cootumbre/ es el que compra ................................................................... 9 

Es el mejor de Monterrey/ el que tiene mayor prestigio ............................... 6 

Es el más verá7J el más serlo/ no es amarillista ............................................. 5 

Por la sección Deportiva .................... ,. ............................................................. 3 

Por los reportajes especiales ......................................................... : ...... ·.;; .. ;.; .... 3 

Por la facilidad de conseguirlo/ por la mayor circulación .............................. 3 

Por la publicidad/ los anuncios clasificados/ las ofertas ...............•.......• ;.;.;;;3.,. · 
- .-. ' --~· 

Por el suplemento Magazzlne ....................................................... ; ... ;.::~;:· .• ;.;:; 1 ·. 

Por la sección Local. ..•...........................•....................•..••..•.•.•.•.... !,;.:.:;;;'.§;;;;;;;, 1 J • 

Por la sección Gente .......................................................................•.. ;.'.:io:::~.::.1 

Por la Editorial ................................................................................ ; .... ::.::i: ... ::.1·· 
Por el diseño/ el formato/ el color ................................................................. 1 

Es ameno/ divertido ......................................................................................... 1 

Otras respuestas: no mancha las manos/ es ordenado/ los detalles ............. 2 

No sabe ............................................................................................................. 1 

(') Respuesta esponlánea 

'LECTORES DE EL NORTE 5 
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Cuando usted tiene El Norte en sus manos, 

¿Qué es lo 

0/o 
Sección InternacionaV Ja primera página ..................................................... 72 

La sección Local ............................................................................................... 6 

La Sección Deportlva .................................................................................. , ..... 3 

Noticias en general ................................................................ : .................. , ....... 2 

Ofenas del día .................................................................................................. 2 

La sección Cultural ........................................................................................... 2 

Editorialistas/ Catón/ Calderón ........................................................................ 2· 

La sección Gente/ espectáculoo/ programación de televisión ....................... 1 

Las fotos en general ................................................................................. , ....... 1 

Avisos de ocasión/ compra y venta de autoo/ Expansión ............................. 1 

Sección de sociales/ noticias sociales ............................................................. 1 

Encabezados de política ............ ...................................................................... 1 

Suplementos mencionados una sola ocasión: 

Automotriz/ Buena Mesa/ Consumidor/ Interfase/ Expansión ..................... 3 

Nada en especial .................................... .......................................................... 1 

Otras respuestas de bajo porcentaje ................................................ ::.: ........... 1 

No sabe ............................................................................................................. ! 

(')Respuesta esponJánea 
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primero que vé? 

º/o 
Sección Internacional/ la primera página ... ,. ................................................. 27 

La sección Locil .............................................................................................. 18 

La sección Deponiva ...................................................................................... 14 

Noticias en general ......................................................................................... 10 

La sección Gente/ espectáculo.5/ programaclón de televislón ....................... 6 

Las fotos en general ......................................................................................... 5 

La calidad del periódico/ color/ diseño/ ponada ......................................... .4 

Avisos de ocasión/ compra y venta de autos/ Expansión ............................. 3. 

Ofenas del día ................................................................. : ................................ 3. 

La sección Cultural ........................................................................................... 2 

Sección de sociales/ noticias sociales .................................... : ..... ,;.: .......... , .... 2 

Los suplementos ....................................................................... : ..... '. ...... , .. '..:'. .... 2 .. 

Indice de la primera páglna .................................................... , ................ :· .. ;, ... 1 

Editorialistas/ Catón/ Calderón .................................... : .......... ,o .. ;;.;:: ... , .......... ;1. 
Suplementos mencionados una sola vez: 

Automotriz/ Buena Mesa/ Consumldor/ 

Interfase/ Expansión ............................................................. : .......................... 1 

Nada en especial ................................................................. :.: .......... ::.: ........... :1 

(')Respuesta espontánea 
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¿Cuál es la sección 

0/o 
Internacional .................................................................................................. 40 

Locales ............................................................................................................... 8 

Magazzlne ........................................................................................ : ............. '. .. 8 

Culturales .............................................................................................. _ ............ 8 

Edición Sierra Madre .... ............................ :; •. ;.; ...... ; ...... ::.: ............................. ; •• 7 

Deportiva ............................................ , .. ¡;,;;;;;,;,.: ...... :;; ..... : ... : .. , .• :.~ .. ;;.;.; .. ; ........ 6 
Gente ............................................. ::.:;.;;;,;·;; .. ;;;;,.;.;,;0,-;(;i.t!~~~':i:.'.ri;;~': .. i .. i .. E:::.: •. 4 _ 
Negocloo ............................. ; ............... ;; .. »: ... :J:).'.~.;;;;!;'.'.!;1A'.~A:'.:2i{L .. ¡.L:,:.: ... 4 ·' 

Buena Mesa .......................................... :.::: .. ::.::.;:.:.ü:ii:.:'::?~'. .. :?.'.i.: ..• ;L;.,, .. ::;.2 

Avisoo de Oaisión ............................. ::.::f. ... ~'.'.i:"tiX\;{;;~!;./~t~L!H.;);.;;;;;'.~, i , 

::=.~~-~-~~.~.1.::::::::::::::::::::::::?:::::::'.~:;~:;~;~:,f }l:K~j~'.:'.t~;~;~{r~;;~(~~-' 
Consumldor ........................................ ~ ... :Jt,.:~~~j;;¡~;~?Ú)}J.!Ú:'.:1~'i;./f;.:.,¡-.' 

:;:i::n~~~·::::::::::::::::::::::::::::::::::::::;::;:::'.i~~/~~:'.~~~;~;~~~J~'.;;{{:'.:;:;dt'·; 
:~~~~;e~~:~~~i~:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::~'.::::'.~~r~;~~~~1:;~Í~;~;:~~:.h~t+ 
Todas ...................................................................... : •. ::L.:t.:.:,:.::.:.;;;;L ..... :.: .. 4 ' •. 

... - .··-.: .;·-'··:· ·t" --

No contest6 .............................................. ; .......... : .. :: ... ;,.;; •........ ; . .: ... :: .. : ............ 1 

(') Respuesta ayudada 
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que más le gusta? 

ºlo 
Locales ............................................................................................................ 20 

Deportiva ........................................................................................................ 20 

Magazzine ....................................................................................................... 17 

Internacional ........................................ ;;;.-;.;;.,.,;;;,,..;,,,;,,,: ... ;,., ....... :: ....... :; .. ;,; 10 · 

Suplemento Me·ma> ...................... ; ..... ; ...... ,,,,,.,,.;;,,., .. ;~0"""'·"""·'"'···;"'·":¡,¡•,.,.,.1 7.~ 

Sociales 

No contestó ........................................................... : ........................................... 2 

('.)Respuesta ayudada 

.LECTORES DE El NORTE 9 
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¿Cuál es la sección 
0/o 

Deportlva ........................................................................................................ 18 

Avisos de Ocasión ............................ , ............................................................. 10 

Negocios ........................................................................................................... 8 

Interfase ................................... , ....... :;: ..... , .. ; ................................................. , ... 7 

Locales ..................................................... , .. :·:; .... ; .. ; ............... ; ........................... 6 

=~:~:·_:=::::=~-= ~~~~i~3;1E;t: ,, 
::::1·~~~;~~:·:::::::::::::::::::::::::::::::\;?;::::X~:2:;{ ti~{::0.~:f.~~:~ff~:7;;!;;;:: ,;~ 
Suplemento Médico ............................ :.;: ... :::,'..:;,:,: .. :.;.:;~;f;;;;,:,;;:L;,; .. k;;i:,,i,;.Lj.•'.~· 
Bienes Raíces .................................... : ..... :.:~;(:Z:'..::;.t .. ;;;;f!;.:i.E'..{i .. ;'.:~: .. ;,;-!;¿T.:.2 ;"•· 
Culturales ................................... ; ....... ::: .. : .. :~~;.;,,@( .. \~~;X;'.~~~ .. '.:'.~~:S:;;~~i;:2''', 

§~~:~~:~=~~tii~f~¡~, 
:~~~:e~~:ar::~n~~.1.:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::i::;W::::'.ii'.'.'.'.~~I.~'./:I'.'.{)·•. 
Sociales del viernes .................................. , ..... ; ........ , ...... ,.:/..:: .. : .... !.:,;,,,;;;.:::; 1 

No contestó ............................................................................... '..:.: ....... : ..... · ...... 5 

Ninguna ..................................................................................... :.:.: ......... : ....... 13 
(')Respuesta ayudada 

10 fill'iB@Um@lrl!!l!lllmlil 
(CMmbrw, v~. Contry, Andbuae) 
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que menos le gusta? 

ºlo 
Deportiva ........................................................................................................ 16 

Negocios .................................................................... , .................. , ................. 12 

AviSos de Ocasión ......................................... : ....................................... ., ....•... !! 

lllenes Raíces ............................................................................... ,,. .... ;., ..... , ..... , 

Expansión ............................... ., .................... : ............ ,. .. ., •. ~.:., ...... :,..;;;" ........ "·'"·º 
Interfase ........................ : ......... :.:.:: ... :.:::.::.::::::;;:;::2.S~;;5:;;;,,:.:.::.:,, .. ,;.:,:,: .. ::::.'.:::f 

Locales ................................................... ; .......... ;.;,; ...... ;: .. : .... : .. :.;.;,,;,; ........ ir:.:,;; ... ;., 

Culturales ....................................... ;.,., ......... ., ... :.:, ...... ;; ....... :·;; .......... : .. ;; .. ;;;;::;;;.,;;;¿ 

Suplemento ¡y¡e1me<J .......................... : .................... , ............ ;.,:,,,.,;,; ........................ 1 

Todas .................................................................... ;: ........................................... ! 

No contestó ....................................................................................................... 2 

(')Respuesta ayudada 

luff umifil1!iU•~10;11• 11 
161 ('toda la ciudad ck Mon~) 



De los editoriallstas que escriben en la página editorial, 

¿Quién considera 

0/o 

Carlos Ortlz Gil ............................................................................................... 14 

M.A. Kiavelo .................................................................................................... 11 

Federico Arreola ................................................................... ; •.••.•.....•....•...•.... 10 

Arriiando FUentes Aguirre (Catón) .................... ; .........................•.............•..... 9 

El Abogado del Pueblo .............................................. :::: .• , ... , ....... : ................. 3 
Santiago Roel .......................................... : .. ::~.;;;,; ...... !:;;;:: .. ;;;;,;'.; .• : .. ;: ...... ;;.:; ..... .!. 

~~::~~;'.:.:::.::::::::::::::::::::::::::::::::::.X'.~:::~::::l:.0F:.ii~~~::::.;:.·?.::::::.~:.•.:.~::'.:'..';.· •. ,.,., "' - ·,:¡,:,· 

Todos ....................................................... '.,:~ ..... :!,!:,.,:;;:::.:,,f .t ... :z~ ...... ,,:,;;.:t,2 . .e • 

Felipe Díaz Garza ...................................... :..:ii.:'.;; ..• :dt:.'.'.;~( ... :!!:: .... ;i;~; .. ; .. '.;:l · 
•:''::,':';-- ;..-,"·:'"··;. r 

Gennán Dehesa ................................... ;.;;.: .•• ;;; •• ;.;.,:::~L ... !:'..\;: ••• :if;.:;.::.:: .. , .. :::l•··~'' · '--·· 
Ricardo Ornaña ...................................... :.'..~.:;?.; .... ~;}::,.,:~:'..:.S!: .... ;~;:J. .. ;;i'; ''" • 
Luis Pazos ........................................... ;.;.;;,.,,;;;,;;,,, .. .':'.~::O'.i!{;;~,~J.;;;;§.".:'.:Di .. ;;;;.{ '•" " 

:;r:c~::~.~~.~.'..:::::::::::::::::::::::::::::::::::::'::::::;:~'.::::::;J;:;X:'.ls::jfr;:~:?~· ·'"·~·. 
Homero Hinojosa ................................. ;.;;.'. ........... ;.,,;.;;; .. ~:.,,,.;;\;,;::~ .. L.i.;i 
Ninguno ....................................................................... : .............. ; ... :.; ........ '. ... '.::! · 

·.:-··,.;.<.'·_.··.: 

No contestó .................................................................................................... ;;;4 
.. _, '" 

Los lee pero no presta atención al nombre ................... : .................... .,, ........ 28 ,. 

(') PregunJa realizada sólo a quienes leen la sección intemaclonal 

12 1a1m;u¡¡rn;1;11i13111NiJa11 
(Cumtnm, Va&. Conlry, AndbuaQ 

162 



que es el más veráz? 

ºlo 

Annando Fuentes Aguirre (Catón) ................................................................ 13 

Carlos Ortíz Gil ................................................................................................. 8 

M.A. Kiavelo ........................................................ ; ............................................ 7 
,,:;.'.!f' /,! 

Federico Arreola ........................................... ;.,; .... ;;; ... ; ... ;;,; ... ; •. ;.; ....... :,,.·, ..... ; .. ·,,5 

::~~=d ~'..~.~.~'.~.:::::::::::::::::::::::::.::::::~·::::::''.'.'.'.?:'.;f~::'.:~~¡~~~~f .:~f , .. · ..... 
:::~~;:'..::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::>::::::::'.c'.~:~'.:~'.~::~~~r~~,,."º:;.·1-
Todos ........................................................................................ :: ..... :.:: .• :.::: .. ~.'..s •'' 
Los lee pero no presta atención al nombre ........................................... , ...... 32 

Ninguno ............................................................................................................ 2 

Nosabe ........................................................................................................... 10 

(')Presunta rea/Izada sólo a quienes leen la sección lnUlrnacional 

LECTORES DE El NORTE 13 
163 



¿Qué día de la semana le 

0/o 

Todos los días ............................................................................................. , .. 32 

Viernes ............................................................................................................ 22 

Domingo ..................................................... : ........................ : ...... : ................... 20 

Los fines de semana .................................... :.: ..... : ..... :., .................. ::.-.•......•.•.... 9 

No liene días específicos ............................ , ...... ,'.""':.:::::.: .. :-: . ." ... ~'.::~.~.:.~.: .. '..".,8~ _ 
Lunes ........................................................ : ...... ,.::;.:.:;:.~:'2:: .. " .. :. .. :: ....... :: .... : .... :.'4 - --

Sábado ............................................... ::.:: .. ::.:.::'. .. ::: .. L .. ::,.::~::.;~;~;:. ... '..'.:.;'. .. :.?.'..4 
Miércoles ...................................................... :: ..... :::'.'..: ... :.:, .... ,:.:>.:.: .. '. ........... :.1 

14 f.ill>iQmQM¡@IUIUl~(1!¡fül 
(Cumbrft, V41.W, Con,,,., An4b~ 164 



parece más interesante El Norte? 

ºlo 

Domingo ......................................................................................................... 43 

Viernes ............................................................................................................ 14 

Todos los días .............................................................. : .................................. 14 

~:º:~~.~'.~--=~~~:..:::::::::::::::::::~:~:::::~;:;::;:::::t:;:¡:¿fi~~:E:~:>::;;:~:::.~: 
Sábados ................................................ ..,,., .... :, ....• ::~;~.::.:::'.:,::,:: •• ,'., •... , .• :.: ...•..•. s 
Martes ......................................... ; ........... ;; ... ;; •.• : .... .'.l'i'.:;.;;:,:,; .. ; •. :.'.: ..... :.::.::::.; .. :1 · 
Miércoles .............................................. ::; ........ ,; ........ ::;;~;.:::;~:;'.;;!: .. ::,: ... : ....... 1 - - -~ .. r-, . .,.. 

165 
LECTORES DE EL NORTE lS 



¿Acostumbra leer en especial 
0/o 

Sí ..................................................................................................................... 62 

No .................................................................................................................... 38 

¿A quién lee en especial? 

40 -CATON 

% 
3Z 

35 C]M.A. KIAVELO a1 
30 - FEDERICO ARREOLA ¡¡ 

25 
-CARLOS ORTIZ GIL a 
1!11 JOSEFINA LEROUX. a 

20 - EL ABOGADO DEL PUEBLO 3 
15 E] TODOS 3 
10 - ROBERTO GOMEZ JUNCO a 

5 - ENRIQUE CANALES 2 
CJ NO PREST A ATENCION AL NOMBRE 2 

o -EDUARDO GARCIA GASPAR 2 
-RICARDO OMA~A 2 
BIJLALA MONTELEONE 2 
-CONY DELANTAL 1 

166 



algún columnista del periódico? 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

º/o 

No ................................................................................................................... 64 

Sí.. .................................................................................................................... 36 

¿A quién lee en especial? 

167 

% 
-CATON 42 

ii~t~~lzGil_ .. ______ .. ·-~~ 
-FEDERICO ARREOLA .. 5 

lfo~Tu~e~:iÜÑca ____ .. :::::~ 
fi.1BloERARoo GUTIERREZ 3 
- ENRIQUE CANALfü¡----·-···-3 

-r:!QJ>RESTA ~~.ION AL N~_._l! 

IOijii!¡H!>Jn!Ul~ll!¡U• 17 
(Toda la ciudtia tU MonlhJYy) 



% 
80 
70 
60 
50 
40 
30 
20 
10 
o 

Cuando lee el periódia> entre semana, 

¿Cuál es la primera 

% 
- INTERNACIONAL 64 
LJLOCAL 13 
-DEPORTIVA 6 
- CULTURALES 6 
Mi GENTE 4 
-NEGOCIOS 3 [Illsoo..\L:ESoáViERNES" ____ 2 
-BUENA MESA 1 
- SIERRA MADRE 1 

(')Respuesta Espontánea 

1s filf.iH¡!!Qfl!¡lfJ11!121/!ilarl 
(Curnhm", Vatk, Contry, An.dbuac) 16 8 



sección que busca? 

% 
35 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

o 
0/o 

-LOCAL 31 

D DEPORTIVA ····--··-·-----·-····-·?.-1. 
• im.FiÑAc10Ñf;l: 1 s 
-GENTE - -···-·-···· ·····----·--9 
R§1illCULTURALES 6 

-AVISOSDEOCASION 3 
~ sociALEsDÉLVlERN-ES-----··-··3 
- EXPANSION 1 
-INTERFASE 

[::JBUENA MESA 1 
-TOPO 6 

(') Respuesta F.spon1ánea 

LECTORES DE El NORTE 
169 

19 



% 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

CUando lee el perl6dlco el domingo, 

¿Cuál es la primera 

% 
- INTERNACIONAL 52 . 
OM:A:GAZZIÑE-·-- 1 s 
.. LOCAL 8 

-DEPORTIVA 7 
mil SOCIALES 4 
-CULTURALES 4 
[a NINGUNA EN ESPECIAL 3 

-HOY DOMINGO 2 
-NEGOCIOS 2 
0SUPLEMENTO DOMINICAL 1 
181 BIENES RAICES 1 
-NO CONTESTO 

(•)Respuesta Espontánea 



sección que busca? 

o/o 
30 

25 

20 

15 

10 

5 

o 
% 

- MAGAZZINE 29 
D L()_~ll~--······ -····-·· 17 
- INTERNACIONAL --·--··--·-··-·-:¡-7-
-DEPORTIVA 17 
Os0c1A"Liis·--·---··----··--5 

•cüL.TiJRAL:es---------·-3-
li3 HOY DOMINGO 2 
-BIENES RAICES 1 
-SUPLEMENTO DOMINICAL 1 
OcoNSUM100R 1 
illNINGUNA EN ESPECIAL 7 

(')Respuesta EsponJánea 

171 



t¿Acostumbra consultar la publicidad de 

% 

Sí ..................................................................................................................... 56 

No .................................................................................................................... 27 

A veces/ ocasionalmente ............................................................................... 17 

22 l'ilfü;liyll!¡lfjl!l!U!il;!ll 
(Curnlnw, ValW, Contry, Arntbuac) 17 2 



El Norte antes de reali7.ar sus compras? 

% 

Sí ..................................................................................................................... SO 

No .................................................................................................................. : •. 35 

A veces/ Ocasionalmente ....................................................... , ........................ 15 , . 

173 luijrn¡li"Jl!UINr!¡UW 23 
(7bda 14 ciudad d. Mon1em1yJ 



% 

25 

15 

10 

5 

o 

¿Ha hecho alguna compra 
o/o 

No ................................................................................................................... 58 

Sí... .................................................................................................................. .42 

¿Cuál fué la última compra que hizo 
a través de los Avisos de Ocasión? 

% 
-CARRO/ CAMIONETN COMBI 24 

C]BIENES RAICES 12 
•cONTRA°fo uN SE"Fii.i.icio---···--··ro· 
•M"üE"iiL:E"si>..\ilA"EL"¡:¡ooilil- --- 7. 
lllJ PRODUCTOS PARA EL HOGAR 7 
-AÑIMALESOOMESTicos-···--·7 
~ALIMENTOS 5 

-ELECTRODOMESTICOS 5 
-AiiiSéiiiiOSvPAITTE5PARAi:Uii:Mlvil·····2·· 
D AllANICQI VEN!llADOIV AIRE ACOODICIONAOO 2 

_ _.. __ __. -~9.!l.g:_l!§.f'll?.~ ..... _ .. 1~. 

24 l'i'hiH;llijlil;\!f>Jili!!!INiJail 
(CumbTet, Valle, Conny, Aru1buac) 

174 



basándose en los Avisos de Ocasión? 

% 

'IV 

No ................................................................................................................... 62 

sr.. .................................................................................................................... 38 

175 

¿Cuál fué la última compra que hizo 
a través de los Avisos de Ocasión? 

% 
-CARROICAMIONETAICOMBI 42 
D MUEBLES PARA EL HOGAR 8 

-"'~~-'ºª1!'."-~~.~~-~~V.!. ___ s. 
-BIENESRAICES 5 
- ABANICO' VEHTUOOR/ AIRE ACCNJICIOOAIJO 3 

•:i:e~eY.'§!9.f'l .................................... 3 
~STEREOIGRABADORA --~ 
-ANIMALESDOMESTICOS 3 

•. PAO.!?.Y.9IPsPIO.N.Y.Ifü9.!of:i __ , ______ ·j 
0ENCONTRO EMPLEO 3 
- ELECTAODOMESricos--------2 
•'Piiooúcros"PAAAELHOOAR __ .. 2 
11&1iiiRAiiiESPü'E5T;;s-iia!JOPOiieiiiil.\ie úi 
- NO RECUERDA 8 

LECTOR~S DE EL NORTE 25 
(Toda Ja dudad di Monmny) 



% 

50 

40 

30 

20 

¿Ha hecho alguna venta 
'111 

Sí ..................................................................................................................... 55 

No ................................................................................................................... 45 

¿Cuál fué la última venta que hizo 
a través de los Avisos de Ocasión? 

% 
-CARRO/CAMIONETA 46 

0 BIENES RAICES J..!1 .. 
• AÑIMAi:Es-oóMes'TiCCis··-·-·-... s 
- MüEBCEs"i'.O.iiA'e'i::'HOOAA'_'_"'-5 
-CONTRATO UN SERVICIO 5 •ST'efi'Eo-·--·---·-------·-2 
lifili ACCESORIOS PARA EL AUTOMOVIL 2 
-ARTICULOS PARA EL HOGAR 2 • B:EcTRaooi:iesricos _____ ..... ·:r 
EJ~~~.f!!...~saA~7 .. 
-No RECUERDA 9 

26 f>ii1''1H;!lgill¡@lll!l#l1'!ll¡li!1 
176 (Cumbres, Valla, Contry, Andbuac) 



basándose en los Avisos de Ocasión? 

% 

80 
70 
60 
50 
40 

30 

% 
No ................................................................................................................... 71 

sr... ................................................................................................................... 26 

177 

¿Cuál f~é la última venta que hizo 
a través de los Avisos de Ocasión? 

% 

-CA"!f't.9.!..9.A.MJQ.t":li;:T.A....... 61 
C]BIENESRAICES 8 

-MUEBLES PARA EL HOGAR 4 

- HA OFRECIDO SUS SERVICIOS: 

~~~~=~~~so~EF~~RN 4 
-AÑIMALESOOMESTicos"'''"""''''':ij 
- ELECTROOOMESTICOS 4 
lllJOTAAs RfSP\JESTASoe·iWO-ooiii'íJE ff 
•Ño-REcüEFiiiA--··--········--;¡ 



Hábitos de Consumo 
DEWS 

l..EcroRES Y SUSCRIPTORES 

DE ELNoRTE 

178 



% 

50 

40 

30 

20 

10 

¿Consume 
O/o 

Sí ..................................................................................................................... 77 

No .................................................................................................................... 23 

¿Cuál es su hamburguesa preferida? 

-MC. DONALD'S 
O éAiiL-5-jfi~·-- -
• sUiiaE'i'l-;.;:FiMv· 
-LAS HACE EN SU CASA 

1111'11 KING'S BURGERS 

6 

•suiiaEi'iúi'ov·-· ..... -4 
ffi@PUESTODE LA ESOOJNA/ ENLAOO.ONIA 4 

-~!."1.~!.t:l.IO.~......... 3 
• Y.-~ld'.t::IJ/',.......... :.:.I 
QSMILEBURGER 1 _E!ZZ__ __________ j_ 

-OIPJS~~lNUMASCUOCASOll 8 
o L_JL.l!HIGr]' •-==-.JbL__, BN.-9.:!1.§.t,:l§P..f.'§f.§f.i§N.9.'~... .?.. 

17 9 



Hamburguesas? 
O/o 

Sí ..................................................................................................................... 75 

No .................................................................................................................... 25 

¿Cuál es su hamburguesa preferida? 

% 
30 

25 

20 

15 

10 

5 

0LJJlum:-..-=-=-

lijQ 

% 
~~~~.-~~~-~-~.~-~~-~- ·········~-
• ...,il0<6.NI'....................... . ... .4. 
-LASHACENENSUCASA 4 

=~-~-~g.§~ ........ -t 
=~~~-~-~.:...... . .. ,. ........ ---···-- ______ ;)._ 
~~~~~-~~-~~--··· .............. ·····----... ···} 
-"'1~.6.~""J. . ·······--···-·········--··-'-·· 
-LOS CHINOS 1 

-~-~!tt......... .. ··········--····-·-··· 1 
-PIMPINELA 1 
.El) EL MOLINO 1 
-~PL.ACiiA'''-····· . ·····--· .. ·· ...... :.L 
~~ÜYC?.~!L.. . ··-·-···-·--···-·-··-· ......... 1 .. 

-""""'ª·· ··········-·--···-···--·-·····-····-····· ......... !. - _ ____,_ 
=:r-~~-~~-~-~- -~-~~ 

l!;ij{1!;l!(>ji!Ul11(11;ill 31 
<Toda la ciudad de Monfolrm?Y) 



% 
35 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

o 

¿Consume 
% 

Sí ..................................................................................................................... 75 

No .................................................................................................................... 25 

¿Cuál es su pizza preferida? 

•cAESAR'S PIZZA 
0DOMINO'SPIZZA 
• f>i:zzA"¡:jiiiT .. . ... 

% 
32 

.. 1~ 
15 

-JOSEPHINO'S PIZZA ____ 11_ 
il!llEXPRESSO PIZZA 7 
•iA.sfüioNE..... 5-
DP1cc0Losp1ZZA 3 
.GiüvAÑÑ,--·--·-----~ 

-JTALODIPIZZA 1 

iii!t:~'ii. .... ... _____ ::+ 
•Ño .. TiEÑE'i'iiEF'iiiiE'NciA ·3 

ilLJ..-c:J1mlllll!!L-1 ~OTRAsPilimiSME;oQ.WliS'ENOOWciASCM· .. ·5· 

32 l'11fü;\l¡liiH!ti1!\lillliHWll 
(Cumbres, \'allc, Omtry, Andbua&) 

181 



Pizzas? 

% 
50 

40 

30 

% 

Sl ..................................................................................................................... 62 

No .................................................................................................................... 38 

¿Cuál es su pizza preferida? 
% 

-JOSEPHINO'S PIZZA 47 
OcAESAR'S PIZZA 5 
-MR.PIZZA !,i. 
-PICCOLOSPIZZA 5 
-PIZZAHITT 5 
-GIOVANNI 5. 
BJ!TALO DI PIZZA···------··-~ 

-IASTAZIONE 2 
-UMBERTO'S 2 
DííOMi~-- ·-·-----·--2 
-EXPRESSO PIZZA 1 
-PNPINELA PIZZA 1 
-PIZZANOSTAA 1 
-NOTIENE PREFERENCIA -f 
l!!!iii!IAS HACE EN su~ ____ J.!1. 

182 



15 

10 

5 

o 

¿Consume 
% 

Sí ..................................................................................................................... 56 
:-lo .................................................................................................................... 44 

¿Cuáles son sus tacos preferidos? 

34 tilf>'lij¡Jlijiil¡l*f i!UIN1l;iil 
(Cumbrvs, Vol/.!', Contry, An.ibuac) 

% 
-CASAGRJI:':'~-----·---!!_ 
OLA PARRILU\ 5 
-LOS QUE HACEN EN SU CASA 5 

- PUESTOS DE TACOS POR EL TEC 4 •MA.AÑTiii-o--·-·-.. 4 

-LA YARDA 3 
mí'AcosAiFA"R'o----·-----3 
-LEONMATIAS 3 

~~~~~::::::::~~~~~~===i 
-!:l_ORE9_~_A _ .... _____ 2 

-º~~.~.º'"--~""'""'-""" 16 
-~~~~~~-? . 
•. c\!1\.\,QY!.l'.1'1.f.\!.Éfil..0.Jl.U~.99§~ 

183 



Tacos? 

% 

50 

40 

30 

20 

% 

Sí. ......................................................................... : ....... : ... , ... ,, ..... , ................... 62 

No .................................................................................................................... 38 

¿Cuáles son sus tacos preferidos? 

% 
-CUALQUIER PUESTO DE TACOS 42 

OPUESTOS DE TACOS POR EL TEC 10 
-LASIBERIA 8 
- ~.Q5-. .91J..E..l::l!;c;gJ:lE,~_5-\L9..~~ ............ § 
lmTLAOUEPAOUE 3 

-TACOS JUAREZ ················---··········ª m:Ji'f;cosi>oPó 3 
-CASA GRANDE 3 
•i'"AciJS¡;;\rv -----·--·3 
OLAS PARRILLERAS 3 
-TACOS CESAR 2 
-ROSA NAUTICA 2 

10 llll!JCUAl.OUIEIWOEPENDEOELTIPOOETACOS 2 

0 L-'L•ll!¡:m¡¡g•c•--.it~L_. =t~J~~~~-~~~~.~:~ 

184 



% 
80 

¿Consume 
% 

Sí. .................................................................................................................... 94 
Ko ...................................................................................................................... 6 

6% 
No 

36 l>'Jlfü¡!liwhl!!>Jil!lm!r1;111 
(Cumbres, Va/W, Cor1try, Arufhuac) 

¿Cuál es su refresco preferido? 

185 



Refresco? 

% 
80 

o/o 

Sí ..................................................................................................................... 96 
No ...................................................................................................................... 4 

4% 
No 

186 

¿Cuál es su refresco preferido? 

% 

•2~Y.>.~---- 72 
LJJOYA 10 
-SPRITE 6 

-DIETCOKE 4 

-PEPSI 2 
•ornooiiEiiiEscoo-~·-·--; 

EN IRlA SOl.AOCASION 
BiiiíiOSiÑiiTEÑE IRlA PREFERENclA -··------;¡ 



¿Consume 

"' 
Sí. .................................................................................................................... 65 
No .................................................................................................................... 35 

¿Cuál es su cerveza preferida? 
% 

50 

"" -CARTA Bi.ANcA 49 
40 E[ITECATE 26 

-BOHEMIA 6 
30 -XXLAGER 5 

-~~~--- .. §.. 
20 -LITE 3 

&INDIO 2 
10 -MILLER 2 .-;, 

•xxxLAGER 1 

o ~BUDWEISER 1 

38 SUSCRIPTORES DE EL NORTE 
(CWmbta, Va!W, ConD')', Andbuac) 187 



Cerveza? 

o/o 
80 
70 
60 
50 
40 

30 
20 
10 

o 

% 

Si ..................................................................................................................... 52 

No .................................................................................................................... 48 

¿Cuál es su cerveza preferida? 

% 
-CARTA BLANCA ............................. - ... 6.~ .. 

~~~0.~~::: ........ 1~. 
-CORONA 4 
lilfi:!1NDIO 4 
• oTRASCERVWSMEÑciONiiiiAS'-" .. -~. 

EN UNA SOLA OCAS ION 

188 

IOiji1l¡J!f'fiBUl1'U!¡ill 39 
(Todil la dudad d4 Mcmllm'fl}') 



t. ¿Consume 
% 

Si .................................................................................................................... 75 

1'o.... .. .............................................................................................. 25 

¿Cuál es su nieve preferida? 

4o Eilf>iH;!!\ii1i;ltiil\llm!t!;iül 
(Cumbn'f, Valle, Coniry, .-tndhuac) 

189 



Nieve? 
% 

Sí .................................................................................................................... 75 
No .................................................................................................................... 25. 

¿Cuál es su nieve preferida? 

% 
-BING 18 
[])DANESA 16 
-SULTANA ---.. 14 

20 
-LYLA 10 
-YOMYOM 7 

- CHOPOS OUE PASAN POR LA CALLE 7 l!llHOLANDA .-.... - .... - ....... - .... - ...... 5 
•iCELANDER_ ........ __ ,_,, ___ 4 

-HYGEIA 4 

[J]MICHOACANA 3 
•SüPEii'CHOP'ós---·-----·--3 
-HIELATI 3 •Af:¡;'Es-----·-----·-··--····-·3 
-OTROS HELADOS MENCIONADOS EN 3 

~N.i\.§Ql,i.\.R!;;,M!O!L-_ ........... - .......... - ... 

LECTORES DE EL NORTE 41 
190 



% 

40 
35 

30 
25 
20 

15 
10 

5 
o 

¿En que supermercado 

% 
-SORIANA 38 
0GIGANTE 29 

lil AZCUNAGA 15 

-MODE 5 

ID COMERCIAL MEXICANA 4 

- HIPERMART CUMBRES 3 
Eiil!SUPER LEAL 2 

- OTROS SUPERMERCADOS 
MENCIONADOS EN UNA SOLA OCASION 

- HIPERMART SAN PEDRO 
OsuPER CARNICERÍ.A ROMA 

llllllit;.IGUNA EN ESPECIA!,,, ___ ~ 

(') Respues1a esponiánea 
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acostumbra hacer sus compras? 
% 

40 

30 

20 

10 

o 
-SORIANA 

O GIGANTE 

48 
36 

-HIPERMART CUMBRES 3 

-AZCUNAGA ···---? 
1D1sssTE TIENDAS/IMSS 2 

2 -MERCADO SOBRE RUEDAS 

~TIENDAS DE ABARROTES/ 
FRUTERIAS CERCA DE SU CASA 2 

•"MooE"-·-····--···--··-·----······--·1 
-SUPER LEAL 1 
D COMERCIAL MEXICANA 1 
-MERCADO COLON/ MESON ESTRELLA 

lllOTROSSUPERMERCADOS 
MENCIONADOS EN UNA SOLA OCASION 

(9 Respuesta espontánea 

LECTORES DE EL NORTE 
(Toda la ciudad. Mon.ln'lq) 
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% 
40 

35 
30 

25 
20 
15 

10 

5 
o 

¿Qué tienda de comodidad 

% 

•oxxo 36 D s·úPER·7----·--- ·····-·-·----- ··---··-:;g 

¡¡ ~0~~-~~º~----··-~~=-•~::~-=~~-~=~~ 
D GIGANTE ............. -- --- - ---·- Jt •soRÍAN_A_ 5 
C]MINISUPER CERéA DE SU CASN SUPER 4 

g LEAL----==~-------- _ _'.!_ 
- ¡:¡·¡¡;EFíM".A:Fii .. _L 
C]ornos MINJSUPERS MENCIONADOS 

EN UNA SOLA OCAS ION 3 
~ ~~~~-~.~ ... ~.~-§I~~}~ ··--------· --

{ •.J Rl'spm•.<iltt e:y>m11á11ea 

44 f!J1f.·m1Q1i1;1on;a;111i1;u:W 
(Cu"1bivs, VaLW, Cmury, Andbuac) 
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usa con más frecuencia? 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

o 

% 

% 
-TIENDA DEL BARRIO MAS CERCANN 

TIENDA DE LA ESQUINA 29 
ooxxo 20 

IBJSUPER 7 -=~=---=-=~- ___ gQ 
-§9RIANA.________ 8 
f:!EJ GIGANTE 7 
-MINISUPER CERCA DE su CASAi SUPER 4 
E) MERCADO AOOANTEI MERCADO JUAREZ 3 

11!11 LEAL . ··-·-----·---··· 2 
•ª0~E~Ii_s.ftifi~~--·· :_1 
C]HIPERMART 1 
~ FRÚTERIAS CE-ACANA_S_ -·--··-··- ·--1-
- isssi'e-· ············· ···· - ··· - -·---·-··-·-:¡­
~ CONASUPO-------···-·--

• M"Oo"E""-·-·------·-·-·-----·---·--··r 

O ijgii.~~~~:~::=~~:::~~~:==·-T 
(') liespuesla c.vxnllánc•tl 
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t Cuando compra carne, ¿En qué 
º/o 

Dif.. .................................................................................................. ; ............... 36" 
Sukarne ........................................................................................................... '.25 

Soriana ............................................................................................. E;; ........... ,;.7 

Super Carnicería Roma ................................. '. .. , ....•.... , ..... , ....... '. .. ,.,~;~-,: ....... ·: .. 1 

Hiperman ............... : ................................... :: .. : .. :::: .. '..! .. '.:: .. :'.: .. '.:'.:).:: ... :.:;.:: .. : ..... : 1 · 

Carnicería El ~ladrigal .................................................... ,:,:, .•..•. ~ .• ;::.::ci. ........... 1 

Carnicerías mencionadas en una sola ocasión ......... :'. .. :: ... ;.;,, .... ;;,,.~L ......... ;2 

Carnicerías mencionadas en dos ocasiones .: .............. .' .. :: •... :.;;;;;,.,,;:L ...... " .. 2 

No sabe ........................................................................... :.:.:·:.~::.~~f.::~\:; ............ 2 

(#) Respuesta espontánea 
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carnicería la compra, generalmente? 
º/o 

La más cercana/ en la del barrio ................................................................... 27 

Bif .................................................................................................................... 12 

Sukarne ........................................................................................................... 12 · 

Soriana ............................................................................................. : ....... : .. :.· .. 12·· 

~:~~:~~·~~·;·~~~;~::::::::::::::::::::~:ff '.:::::'.2'.~::'.'.it'.~:?tzj:~:~::~~~!E'.'.:~'· ·· · 
c.arnicería Leal .....................................•. ~;~'..:~;;-.;:;~:~~=~.~~':.~~~~~:~~;!.~::·~~~:_.~::::~~:~:~·~~_· 
Carnes Can tú ..................................... ~~:.:~ :-::~::~'.:·.\~:~~~· :.·~:r,:;::·.~:~~:~:~:!.:~?::7.::~:-::~:::: :;:~ 1-~ ~ · ~-~ ¡-
útrniceóa Ramos ................................. :.: .... :~:!.:Q.-.. :::~~·~::::l~~:f:::~~!:i7'~!~~:~:~~:?~"2~t'~~-.,-
Carnicería Cárdenas ........................................ : ...... ~ .. : .... ::;.~.~ .... :.:.~ ... :.~ .. :~~:::.1l.;c ' ' 
En el mercado rodante ................................ ;:;,.;;:;,;:~:; ... ;;;;;;;:,.!2:.L:S.;·.:~::.::.cl. 

Carnicería Chaparral ······································:·~ .. , .. :~;.J;;~~:.:"{I:;~::~{S::~~~;·~~~~:::~~.~~~r}·,~ ·~:.·~ 
Carnicería Gaona .................................................. !.7; .. :,:~.:"'.:::)0,; .• ;: •••• :: ••••••. :.1 

Carnicería La Zacatecana ................................ : .... ,.;;;.;;.' ... ;;;.::::.~:~.' .... :::.~:.: .... : .. 1 

Carnicería La No. 1 .............................. ; ...... ::: .......... ·: .... ;;.;{.;.:.:~.!:: ..... ::::.:.;:.L.1· 
Super Carnes .................................................. , .............. ; .. ~'. .... 3> .... ~/: .. :::)1 
Hipermart ....................................................................... ~ ....... :'..: .. :: .. ::2.: .. :" .. ::.":.1.· 
Azcúnaga ................................................................................ : ..........• ::; .. ; .... : .... ! 

Carnicería la Méndez ....................................................................................... 1 

Carnicerías mencionadas en dos ocasiones ..................................................... 7 

No sabe ............................................................................................................. ! 

Ouas carnicerías mencionadas en una sola ocasión ...................................... 2 

(') Respuesta espontanea 
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t Cuando necesita una medicina, 
ºlo 

Benavides ................ . .. ............................................................................ 71 

La más cercana a su casa ............................................................................... 12 

Fannacia Reyes ................................................................................................. 9 

Farmacia de Gigante ........................................................................................ 4 

Clínicas mencionadas una sola ocasión: Vidriera/ 

t.:ANU Famosa/ Consul!orio propio ............................................. ;·: ................ l 

'.\o ha tenido necesidad de comprar medicamentos ........................... '.:'.:.: •.... !·"' '·:' 
. . "'\ - : ~ '. ,. -:. -

l\o recuerda el nombre ...................................................... ; ............. ::, .. ::.: .. ::;.1 
No contestó ...................................................................................... : .. :'.'.'.:.'.'. ... ::1·. 

::,;": ,~· ,:)1 ;-· ... '." . : ' 

(•) Resp1tes1a espontánea 

4s 1i11'iH;@uh!!f>J1!!1=t~1;1a11 
(Cumbrn, ValW, Corury, AnAbwoc) 
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¿A qué farmacia acude? 
º/o 

Benavldcs ....................................................................................................... 57 

La más cercana a su casa ................................................................................. 8 

Fannacias de\ IMSS .................................................... , ........... ,,., ...... ,. ..... , . .,: ...... 3 

Fannacias Reyes ........................................ , .... , ......... ,. ................... ,.; ..... ,..,. .............. J:• . 

Fannacias del Pueblo ................................. , ..... , .. ,.,,.,.,.,, .. ,.,,.,.,.,.,,;,,,,., ... ,., ...... ,, ... ,. .... ,,,. 

Fannaciasdeli:>:>:>t<: ......................................... :.;c:: .. ;.,,.;;,;.,.,~~;; .. , .. :; ...... ;;;,0•: .. 1,,,";· 

Fannacia ABC ..................................... ,, ... ,,,.::;·· .. ::::.'::::·::'.!t'".::·::.·::::;::::•·:::.·•::~•"'.:tJ;n;::·;· 

Fannacia Las Salinas ................................ ,.,.,,.,;, . .,, .... ,,;. ... ,,:.,•,.;:•"::::':·:::::::::'·:::•: 

Fannacia Chely ......................................... ,.,., ... ,.,, .. , •. ,.,, .. '.:':.:·::''°'"''''"'";:::"':·:::·:"''"\:-'·· 

Fannacia Navajo ............................................... , . .,,::::".'.:::·:;·'"·'f\::':>:':·•.~;::i'c:7:i:;:::::l.;~<1.; 

Fannacia 

Fannacia Amalia 

Botica No.! .......................................................................... : ................ : ........... 1 

Fannacia Tolteca ............................................................................................... 1 

Clínicas mencionadas una sola ocasión: 

Vidlriera/UANIJ Famosa/ consultorio proplo ................................................. 2 
Otras fannaclas mencionadas en una sola ocasión ....... 8 

No ha tenido necesidad de comprar rncdicamcnto.s ...................................... 1 

No recuerda el nombre .................................................................................... 1 

(')Respuesta espontánea 
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so 

t Cuando revela sus rollos fotográficos, 

º/o 

Foto - Lab Benavldes ..................................................................................... 51 

De Uano .................................................................................•..••...................• 35 

No toma fotos/ no ha llevado a revelar ..........................••.......•.......... ;.;,;;;;,,,.4 

Otros laboratorios mencionados en una sola ocJSión: 

Hcmsa/ Liverpool/ Cervecería/ Revelados Prokslonales : ............ :: .. ::.·.:.·::L".3 ·• · 

Soriana ..................................................................................... :..~ ... :~;'.;;f,;'.;!;,~~2 '·0·~··~ 

Fotoviza ............................................................................ ; •. ~~::: .. ~~:·.~;~~.:~;~.~~:~2 ~º -f,:i 
Gigante .................................................................. ~ ................ :~~~-~.;:~;::~f :;~~~-~L~ 1 ~~:;_;-: .. 
Fu ji Color ........................................................ ; .. ;.;~;:.; ... ~~~.;,;~:-~~:~:;.~·;~~:-•. ~-~~}.?:~:·2:.~.1 ':·:.~ '." ·; ~ 
El sólo los revela .................................................. : ..... ;:; .... : .. :'.;;,;,,,;;,;.~;,:;;.~~~.::f'i•' " ' 
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¿Dónde los manda revelar? 

0/o 

Foto - Lab Benavides .................................................................................... 54 

§~J~~~~~::~~~~~1~!~~,~~ 
Angel Color ............ : ...... '. ........ :.: ............... : ............................. : .......................... 2 

Otros Laboratorios mencionados en una sola ocasión: Hemsa/ Llverpool/· 

Cerveceóa/ Revelados Profesionales ............................ , .................................. 2 

Fuji Color ................................................................ : ..... '.:.· .............. "~." ..... ::·::::.:~:;:1- r.:; ·A 

Donde hay ofertas ................................................ : ..... :: ................. ;;:;: .. :.:: ........ 1 '··' 
/ ·!-P ,'t<~:,1:·~~-r. 

. . -_ é.~· .. 
,!•.' 
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¿Ha comprado 
% 

No .................................................................................................................. 63 

Si ...................................................................................................................... 37 

¿Dónde ha comprado sus joyas? 

O/o 

A un particular ................... , ........................................................................... 16 

Emwa ............................................................................................................... 11 .. 

Abraham Back .................................................................................................. 5 

García lturrla ................................................................ .-................... .-................ 5 

Joyeria Gutiérrcz ...................................................................... , ......... , ........ : ... :: .. 5 

Joyería de Galerías Monteney sin especillcar ..................... ,,.;;.;; ... ::·:: ... '."""'.':,3 

joyería FG .................................................................... '.:· .. ·~·~'.±L·2~h:Is'.'..3 __ _ 
C1 dock ........................................................................ :ou: ... ;;;;;,;,;;;:;;;;;,;.:;;;;;;:.3 .•. 

Joyería Valenlín ......................................................................... : ....... :.:,; ... };;; .. 3 .. 

Joyería Gra7.ano ........................................................... , ..... ::: ... '.: .... :.::'.:::: .. ,~::': .. 3 
joyerías de ~dos Unidos .................................................... , ........ ou:.; ........ '..13: • " 

En diferentes joyerías de la Ciudad .................................................. ; ... , ....... 30 

52 SUSCRIPTORES DE El NORTE 
(C\l"lbn!s, Val.lir, Conlry, Anabuac) 
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joyas? 
ºlo 

No ........ .. ................................................................... 68 

Sí ....... . .. ......................................... 32 

¿Dónde ha c<iñlprado sus joyas? 
ºlo 

A un parti01lar ............................................................................................... 31 

joyerla FG .......................................................................................................... 6 

:~:~::::~~o~e:":~::d;:;~~:~l;;~::··:·:··:·:::::··::::::::::::·~~~:::···:;¡-,L::·:::: 

2[;~-~\~~~t~:-~:?~t_"!_Ei 
En el Surtidor del Hogar .................................................................................. 3 
joyerías de los Estados Unidos ......................... , ................... :: .. :.:,. ................... 3 
García lrurria ................................................. , ............................ i':·"""" ............ 3 
Con Familiares ....................................................................... .,:·: ....................... 2 

Otras joyerias mencionaruis en una sola ocasión ......................................... 25 
luQrn¡lfinlilM;lll s3 

(Toda la dudad d< M""""'>) 
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54 

¿Usted 
º/o 

No ................................................................................................................... 73 

Sí.. ....................................................................................... : •...................•....... 27 

¿Qué cigarros fuina? 

20 

o 

"' - MARLBORO LIGHTS 33 oiiAlE"iiifl--------;s 
• MAiii.BORORciJCiSºº••--·-15 
• VICEROY LIGHTS 11 

-Oiiií!~¡¡;¡:;;-..;:.~-26 

SUSCRIPTORES DE EL NORTE 
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fuma? 
º/o 

No .................................................................................................................. 75 

Sí............ . .................................................................................................. 25 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

28% ¿Qué cigarros fuma?· 

O'-------
% 

-RAlEIGH 28 
C]MARlBOROLIGHTS 24 •M'ARLeORoFiOJOS ___ .,,,_,_24 
-MONTANA .................. ~!._ a v"iCEFiovl.IGiirs· 4 

-FIESTA 4 
(jE)SPORT . --4 -SALEM __ . _________ ........... _ ... , ... ;¡ .. 

-OTR!SWJlCASIE""°"""'EHIJ<IS<XAOCASXlH 4 
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56. 

¿Cuáles su 
0/o 

El Regio ............................................................................................................. 6 
El Granero Grill ................................................................................................ 6 
El Mirador Residencial ...................................................................................... 5 
La Guacamaya .................................................................................................. 4 
Hawaiian Cinco-Cero ....................................................................................... 4 
Vips ......................................................................................... , .......... ;: ... : ......... 4 
Las Pampas ....................................................................... : ................ :.: ....... : .... 4 
Gambrinos ........................................................... : .. :: ......... : ............ :.: ...•• .' ...... : .. 3 
El 1ío Restaurante ................................................. ; .......... :.;;,.;; .... '. ....... :;:: ......... 3 
Samborn's ........................................................................ ,;:;; .• ;.:.: ..•.•.•. :: ............ 3 

~~:~~o~.~-~-~.~-~~-~~.::::::::::::::::::::::::::::::::;:;::::::::;;:::;J~;~;;i;;~:::;i;;[;:;;:~;;:~ ·.· 
~~~~-d~¡·¿¡;;;;;:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::~::.:::::::::::'.:::::~ 
~~f:~--~~-~~~~.::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::~::::::::::;:::::::::::::::::::~ 
~~¿~~~~!~~.::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::'.:'.:[;::::::::::::::::::::::::::::::~ 
Los Mostos ...................................................... ; ....•• : ...... :: .. ;: •..... ;.'. ..................... 1 
El Gaucho ............................................................. :: .•.....•. ~; ......... : ..................... 1 
Luisiana ............................................................................................................. 1 
El Palmito .......................................................................................................... 1 
Meijl· en ............................................................................................................ 1 
El Zarape ........................................................................................................... 1 
El Gusto de Puebla ........................................................................................... 1 
Hamburguesas: Smile Burger/ Klng's Burger/ Burger Boy/ Me. i:>onald's .... 1 
La Muralla China ............................................................................................... 1 
Martln's .............................................................................................................. 1 
Restaurantes de comida china sin especlfkar ................................................. l 
No recuerda el nombre ................................................. : ................................. .4 
No va a nlnguno ............................................................................................... 3 
No tiene preferencia ....................................................................................... 10 
Otros restaurantes mencionados en dos ocaslones ....................................... .4 
Otros restaurantes mencionados una sola ocasión ...................................... 12 
(') Respuesta espantdnea 
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restaurante preferido? 
ºlo 

El Regio ............................................................................................................. 3 
Vips ................................................................................................................... 3 
Josephino's Pizza .............................................................................................. 3 
Kenrucky Fried Chicken .................................................................................. 3 
La Siberia ........................................................................................................... 2 
El Cabritero ....................................................................................................... 2 
El Rey del Cabrito .................................................... : ........................................ 2 
Molcas ............................................................................................................... 2 
Cafetería Benavides .......................................................................................... 2 
Pizza ñas: GiovannV Pizza Hut/ Plcolo's Pizza/ Italo di Pizza ....................... 2 · 
Hamburguesas: Smile Burger/ Klng's Burgers/ Burger Boy/ Me. Donald's .. 2 
Los Mostos ........................................................................................................ 1 
El Gaucho ................................................................................................ : .. : ..... 1 
Luislana ............................................................................................................. 1 
El Zarape ........................................................................................................... 1 
El Cabrito .......................................................................................................... 1 .. 
El Suez .................................................................... : .......................................... 1. 
El Granero Grill .......................................................................... : ..................... 1 
El Gusto de Puebla ................................................. :.: .... : ......... : ......... : .... : ...... : .. 1 
Pollo: El Pollo Loco/ El Pollo Rey ............... , ... , ...... , ................... : .............. ,. .... 1-. 
Samborn's ............................................... : ............... : ....... :.;: ........ ;;: ....... ; .......... :.1 
La Muralla China ............................................... :.:~.::;: .. ,::,.-;;: .... ;;;;;: .... : .......... : .... 1· ·. 
La Guacamaya .................................... : .. :, ........ , .• ,,,.;:",;¡;,,,'.,~.~·''."'''"'«'''"''''''"'1 •.. · 
Villa del Mar ................................................... : ....... :: .... ·.:.L ...... ::.:: ............. : .... :.1 
Martin1s ...................................................... ;.-.,;,,;;; .~~{; ü~-.i-:.~:-i::~.:~: ú~:.;;~ ;,-;~~;~~;·~'.~~:'.: 1 ·,-;-, · 

~lf lii::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::~='.~i~t;\;'.:t'.:::::::::::::::::::~ i .:. 
Las Monjitas ................................................................... :.: .... : ... : ...... : ................ 1 
El Salsero ........................................................................... : ............................... 1 
Los Primos ........................................ : .. : ..... ·.· ... ::.·:.: .. "i: .• ~.~:, ...... : ........................... l 
Al,. ...................................................................................................................... 1 
No recuerda el nombre ............................................. : ...................................... 6 
No va a ninguno ............................................................................................. 27 
Otros restaurantes mencionados una sola ocasión ...................................... 20 

(')Respuesta espontánea 
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t ¿Cuál es el restaurante que aún 
º/o 

El Barco Regiomontano ................................................................................... 4 

Ruganlino .......................................................................................................... 3 

Hawalian Cinco ................................................................................................ 3 

Los Borregos ...................................................................................... , .............. 3 

Galería del Gourmet ........................................ · ..... ; .. ;;.,; ... ; .................. : .............. 2 

~27~ =:·:==:Et3~~~~5~f.~~: ..... 
Gambrlnos ......................................... :.: .. ,;;: .. ·) .• :;:.:.,'. .... úf:;/.:;;;;;;; ... L, ... ;;;,.: .. :1 

El Regio ......................................... , ...... :,,, .. : .• :; ... : ... :;'.';:: .• r~~.:.,: .. , .. : .. ( .. ; ...... ::.'í ~ :-, f • 
El Palenque ................................ ; .......... ,; ........... , .. :.:,,,,,;;.;,.·;, ... ::.:.: .... ,;;,,j,,,.,,_.,.1 · :, · 

_ ... ,,. ,.i:'- ,' 

Luisiana ....................................................................................... ::: •... , .. , ........... 1 

Los Generales ............................................... , ........ ;;;:,;.;;.'.'.:::: .. .;.,;::.: ... '. .. : ..... !..'.1 

Resldence ....................................................... : .................................................. 1 

Otros restaurantes mencionados en una sola ocasión ....................... : ..... , ... 18 

No contestó ............................... ...................................................................... 19 

Ninguno en especial ...................................................................................... :37 

(') Respuesta espontánea 
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no conoce y que le gustaría conocer? 
ºlo 

Ninguno en especial ...................................................................................... 38 
Molcas ............................................................................................................... 5 
El Rey del Cabrito ............................................................................................. 5 
El Barco Regiomontano ................................................................................... 4 
Hawali Cinco Cero ......................................................... ; ................................. 3 
Gambrinos ............................................... ~ ......... · .................. ; ......... :.:.::.;:.;:::.'..:.2 
Galería del Gourmet ................................. :, ........ :.: ....... :::; ......... ; ....... : .............. 2 ... . 

F~~:~~=---=~:~:f f !?i~~¡;~~::t 
Lu isia na .................................................... -;:.::;.~;.~;-~:-.. ;,.~·~·-~.'.'.:,,~~-~.:f.~: .. ~-.';~:-:~.!_;;._;~~~;.: i ~~~ r,·'., i 

:~!:~~:'.~~::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::;::::::'.~~~::::F~c:~~t;t~:~\~::·~:~:;~~~.r .'. 
Residence .............................................................. '. ....... : .... :,,.,;::.:.'. ..... :~: ....... r:::1 •··:•··'I 

fü~;~~j:;~~~~~~~=-ª~:~~g¡;~ 
Un restaurant del Holiday Ion (sin especiflcar) ....................................... ;;,;:·:. l •·c· •;¡: 
El Zarape ................................................................................. ; ............. : ............ 1 

Todos ............................................................................................ ; .................... 2 
Otros restaurantes mencionados en una sola ocasión ................................. 18 

• 
(•)Respuesta espontdnea 
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t ¿En qué tienda de departamentos acostumbra 
0/o 

En liendas de Estados Unldos ........................................................................ 29 

Liverpool ......................................................................................................... 28 

Salinas y Rocha .................................... , ........................................................... 8 

Soriana ........................................................................... : ................... ; .............. 5 

Galerías Monterrey ...................... ,: ..................... ,.::··_ .......... _ ..... : .. ;:_., .. :: ... ;'.""'''.'.",5,_ 

Sears ............................. ., ......................... l. .................. , .. , ... , .... ;,..:,: ... , ..... , ........ :._.3 
Gigante ............................................ : ..... ::.:.:;.:,;:.:: ... ~;,~.:,: .. ,::.;:.o:·::.;;:.:: .... , ....... ;,;.2 

;:·~-;2;.:_=~==-==~j~,~~~: f:~~}5 
. "·1···· .. ,, ···-· · ... ·: 

En tiendas de otros países ........................... ; .... : .. :.'..: .... ::.::.:<:.:3:.::L;;;;.[Q.;;§¡¡ ,; ¡; ~ 
Roben's ........................................................................ ::::::.:!:.:.:t' ... :.?.: .... .i:'.!!l'"''"é 

.,,::-. 

Pulga Río .................................................................. , ..... .,;: .. :.,,:;?;,'. .... /::;:, •. ,:,..1- '"-'' 

Ciudad de París ................................................... , .... '.: ........ :... ... , .. ,'. ... : ... '.;.~ ... ::.\.1-i,;' · 

Tiendas mencionadas en una sola ocasión .............. ':.'.-:.::.f:.·~_:;:~:~;~~:.~.:;_,:,:.-........ i ?r.¡:'/ 

No tiene preferem;ia ....................................... '. .. ·~ .... : . .' ..... ::.-~::::~;t'.~~;~::·:.~~:·~~~~~·-~·.~·:·,i_·: __ : ~ · 
No rontestó .................................................... , ................... : .......... :;.: .... :: ............. 2 -

(•) Respuesta espontánea 
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hacer sus compras de ropa y calzado? 
0/o 

Ninguna en especiaV donde haya oíenas .................................................... 15 

Liverpool ............................................................................................. ; ........ ·.;.13 

Soriana ...................................................................................... " ..... : .. ;, .. :: ... : .. 12 

En cualquier tienda del centro de la Ciudad ...................... , .. , ....... :, ............... 9 . 

Salinas y Rocha ................................................................. :.;.;;,~;;:.:;:c.+.·,,;;;;;;;.".s ~ •.. 
En tiendas de Estados Unidos ............................ : ..... .,:;; ... , .. :,;:, .... '.L.;::.:.: .... s'C~;;;_, · 
Gigante .......................................................... , ....... : .... :.;}::.Ü:; ... '. .. :i!:.::.::;l;i..~,"5 .. '.· .. 
Pulgas ...................................................... ; ................... ::.:L .. ::;,:;,:.. .... ~::.:.:.i.tir..;4, \•. v 
Sears ................................................................. :.: •• :.:.:.::''.'!;.\'.::I.1i),J~}:.:C:,:S .. .3~i'~;; .. 
Pla~ Morelos .................................. ,¡,;, .. !;~;~:~i-:;1~f;:~~.~1t~J;~·~~~.~~~i~~::~;~~t,;.3'i. ,~:~-; 
En el Nuevo Mundo ............................ :.;i;.;,;;:.):,; .. ~.!.~.'~ .. \\iii;,,,,¡';.f,i:;.,;~;;,;,,2 ;¡,,,, 
Galerías Monterrey ....................... ,;; .. : ..... ;,::~~;.'; •.• ~;i.~~.~~;~~~;~~;.~~;;,;}::,::.~.{ .~·,:.EL.~;. ·2 ~;~: .. ' .- ~: ! ' 

:~:~.: .. ~.~~~'.~.:.:::::::::::::::::::::::::::::::'.:::::;;;;;~<s~~:ti;'.::::~i~:;:;;;,:c::~.·· 
Boutique Rock ... : ..................................... : • .', ........ ;;;,,:: .. ?::; .. ;;;:;.,::, ... ~g.:: .. ;·:: ... 1······ 

Manda hacer la ropa ................................. :.: ...... :: ....... '.2.'.::::0!~L:'.~::L.::::.::::r 

Penny Riel ................................................ : .................. : ............ ~ ....... /~ ... }: ...... 1·· 

Moroleón y Laredo ............................... ~ ........................ : ....... : .. : ..... :.~/. .. '.:.'. ..... 1 ·. 

Ciudad de París ................................................... ; ........................ ;.;,;;,: ........ ~ .... ! 

Otras tiendas mencionadas en una sola ocasión .......................................... 13 

Con vecinos/ conocidos ................................................................................... 1 

(';)Respuesta espontanea 

llitllli;Jl'jHlil~imtlW 61 
(TodalaPwlodMM~) 
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¿Qué centros comerciales 

ºlo 

Galerías Monterrey ......................................................................................... 40 

Plaza Fiesta San Agustín ................................................................................. 30 

Soriana ................................................................................... ; ................... ; .....• 8 

Plaza San Pedro .................................................................................... ;;,;,;.: .... 7. 

Gigante ........................................................................ ;:::·:;; ...... ::;;~;::;:;;: .......... ;;3 

Hiperman Cumbres ........................................................ :: ............. !.L~ .............. 1 

Mol! del Valle ................................................................ :.:.: .• : ... :: .. ,.;?.,: ....... ;.;.;!:":;··· 
Hlperman San Pedro ............................................................. ; .... ;; .. :; .. L .. ; ....... 1 • 

Otros centros comerciales de Estados Unidos ......................... ; .......... ;;;,;;·;; .. ;;! 

Otros centros mencionados una sola ocasión .......................... ::.: .. ;;;;;: .• ::t.:.:A :· 
l\"o acostumbra ir a Jos centros comerciales/ Ninguno ...................... ;;,;,.;.: ... 4 : ; "• 

·' 

(') Respuesta espontánea 
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visita con más frecuencia? 
º/o 

Galenas Monterrey ......................................................................................... 32 

Centro Comercial Morelos ............................................................................. 16 

Plaza Fiesta San Agustín ............................................................................... :.12 

Soriana ..................................................................................... ;:.; ... ::' .. ::.:: .... : .... 9 

Gigante ...................................................................................... ::::::.::::~ ..... '. ...... 7 

Plaza San Pedro ........................................................... , ............................. ;,,::·1 .. 3 ..... • 

Hiperrnan Cumbres .............................................................. ;;"'.:'.;',;:¡;;;,;.~ .. :.;,".2.:<' '• ·· 

Moll del Valle ...................................................................................... ~·:::-.-.~-.': .. ~ .. 1 _.: -L: ! 

Sears ............................................................... , ...................................... :.::.\;;{ .. (!. :'.,·!!, 

Otros centros mencionados en una sola ocasión ........................ ::: .. : ......... : ... 3 ' 

No acostumbra ir a los centros comerciales/ ninguno ................................. 14 

(') Respuesta espcmtdnea 

212 



¿ Cuáles centros comerciales 

Plaza Las Villas ............................................................................................... 22 

Plaza Satélite ............................................................................ , ...................... 16 

Plaza Comercial Morelos ............................................... ,, ... ; •.. ;,, ............ , .......... 15 

Plaza Villa Las Palmas ........................................... , ... ,,.,.; ......... ; .. ,, .. ; ..... ; ... ; .. ;.13,::.,,:· 

Plaza Dorada ....................................................... ,: .... ;; .. , ........ ~:~,: ..... ;;~i .... ;;;:.,; 12. ,,;; . • ·1 

:\o ha 1•isirado ninguno ....................... , ................ , .. :.:.~: ... ;.;::~~; ... ,;;.;."~,)t.I! ,:;,::::: 
Plaza San Pedro ............................................. ; ...... ;,;,,;;: .. ! .. :.:,J;,;,~.i;::,:.:.iEi;,,;5: .· 
Mol! del \\!lle ..................................................... : .... , ... :.:: ...... :.:::~ ..... ::: •.• : ...... : •• :s ,0; .. ,, 

Plaza Fiesta San Agustín ........................ , .. ,,.,;,; .. ; .. ;,¡; .... ;; .. ; .. ; .. ;,,.; ...... ::: ......... .,.,!'"''·· .. ·· 
.::1/·, '"''•···· 

(•)Respuesta ayudada 
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de la ciudad no ha visitado? 

Plaza Las Villas ............................................................................................... 13 

Plaza Satélite ................................................................................................... 11 

Galeñas Monterrey ..................................... ; .. ; .......................... '..:: .... ::·:·:":"··:\º: '.;.":;, ~; 
Plaza San Pedro ................................................ ::··~::::·: ...... ;; .... ; ...................... 10· 

Plaza Villa Las Palmas ............................... , ... :::::., •• :..,.::::!:f,:.:;.:.Kh'..,E,:: ... :,:.;7· ;,,,,,,~; 
Plaza Comercial Morelos ................................. '. ... ;;;;;;,;:::.~:: •. ~~.):.,::.;:L .. ;;;;;;7 ·. ,;:::·: 

Plaza Dorada ................................................... ;;.) •. : .. :·:.::,:.~;;;; •• L. ... ;: .. i;;,;;:?.:~\6".'i;., 'º 
No ha visitado nlnguno ..................... :.:.:; .• : .... :: ...... Lj!::\::·.::!.::::.':!!8:: .. !Y.19 ··'' ·· 

,.;. 

(') Respuesta ayudada 

10;1m¡Hn•11~1i1;t116s 
<Toda lo ciudad dll Monanwy) 
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¿Cuál es su 
ºlo 

Stándard .......................................................................................................... 30 

Famsa .............................................................................................................. 18 

Llverpool ........................................................................................................... 4 

Hogar Ego ......................................................................................................... 4 
Holimaga ............................................................. : ..... ;,;,;;: ................. ;;,~.:: ..... : ... 4 
Zertuche .......................................... ; • .,,.;;;,;,;;.; .. ;.; .. : ... ;;;; ...... : ...... ; .. : ...... ::;: .. ·.:: ... 3 
Amo ................................................ .,,.,,.,,,_.•,, .• ; .... ;; .... ,:.:.~; ....... :.:;;;,;.:::!: .. :~·;:-. .. ;.:;2 ; 

Salinas y Rocha .......................... .' ......... :.: ........... ;:;: .. :~;;;;:::: ............... : ..... ::;;;; ... :2 -

Munsa ................................................... .:.:: ....... _ .... ,;:t.~;;.,'.:;~ ... :;.,;L::,: .... ~ .... 2 • ,, . -• 

~~:::·::~:~~~:~~;~~~::::::::::::::::i::::::::;:~Y~'.'.i~~f :'.'.~iE:;~'.i'.~'.:'.'.~i~::~~ : ..... . 
Los manda hacer ..................................... :.: .. ::.:::!i::::::SE3:;tJ.~;~!i.'.'..'.Z::~ ... i 
Mueblería Chelsea ................................... : .......... : .... 2!E:.;;;].:;:.:'.E .. ; ..... .:L ... 1 •--

Muebleña Denors ........................... ;.: ....... ;: .• : .... ;;~ .. :.!:'.~.·:~3.~;~'...:.:::;:i,:;;;;;: ... : .. i 
Mueblería Casse ....................................................... )~i.: .. L.L. .. ./f... ....... : .... 1 · 

Mlsouri ....................................................................... :; ... ; ....... :.:: ... :.~ ........ : ... , ... 1-

Muebleña Torres ............................................................................................... 1 -
·- - ·-

No llene preferencia ................................................... :.-•. : ..... ;;:e,;;;;,;::.'.:; .... ;;:.~.: 1 --

No tiene nln!JUna muebleña en especial ........................................................ 3 
Otras mueblerías mencionadas en dos ocasiones ................................ : ......... 3 

Hace mucho no compra muebles ................................................................... 7 

Otras mueblería• de la ciudad mencionadas en una ocasión ....................... 4 

(') Respuesta cspont.1nea 
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mueblería de confianza? 

ºlo 
Famsa .............................................................................................................. 37 

Amo .......................................................................... , ........................... , .......... 16 '· .. 

Sránclard .............................................................................................. : ........... 14 • 
•e ' ' -- • .-, 

Salinas y Rocha .......................... ; ..... , .............. ; ...... ;,;:;, .. ;;;;~;;,.,;'.,; .. ,;.\~:, .. ,.;i.;.:10 •.'. • 

Munsa ....................................................... :" .. , .. , .. :.;~;.~,.;,:~.;;,,:,:;;:i,~i;,.,.,,.;,,,6,,0.,, ~' 
Sears .................................................. ; ....... ..:.:; ... ::.:.,:.:.:,~:i .. ,\;~:~ .. ,:::.:.: .... ~ .. :.:.:3 .. 
Hogar Ego ........................................................... :::::.;:,;::.:'.;:,.:.;;;;: ..... :L.:: .. :.;;;,3 ·, , .. . 

Holimaga ............................................................. '.: .• ·: .... L'.::.; .. b!\:L:.:.: .... ,.: .. 2 

Elektra .................................................................. ;,,;; .. ;,;.,/ .. :.:i:.~:.: .. ;.:: ...... :;;,;2 

No tiene ninguna mueblería en especial .................. , .......... ,,;•::·:·.:; .... ; ............. 7 

(')Respuesta esponlánea 
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¿Ha comprado 

º/o 

Al contado ...................................................................................................... 67 

A crédito ........................... ; .............................................................................. 13 

A crédito y al contado .................................................................................... 14 

No contest6 ........................... -...................... ; ....... ; ................. , ......................... :.6 

68 SUSCRIPTORES OE EL NORTE 
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muebles a crédito? 

% 

Al roncado ...................................................................................................... 41 

A crédito .................................................................. ; .... ,; .............. ; .................. 30 

A crédito y al roncado ............................................ : ....................................... 26 

Otras respuestas de bajo porcencaje .......... ; ..................... ;; .............................. 3 

1uQ1m1t1r1u1~rn;ll•69 
_(Toda la ciudad M MOrt#rr9) ' 
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¿Dóndeadquirióelúkim.o 
ºlo 

En tiendas de Estado Unidos ......................................................................... 37 

Fam.sa .............................................................................................................. 11 

Pulgas ................................................................................................................ 5 

De Llano ....................................................... u •••• '. ................. , ........... , ....... ,. •• '.'c";4 

Sears .......................................................... ; ........... ·"'''."'':·'·''"''t'·/,"·l·:,:;"!'''.•~·~:.3 .. 
Stándanl ...................................................... , .••.•....• :, ... :·::"·:··:.:: .. , .... : ................ 3. 
Soriana ......................................................... :·'···~i~;.;::::·:.:, . .c.;·.;::: •. ;.,;.:.: •. ,; .. ó.:3 ·, 

§~~~~:~=:~~3~}f ~Jlí~~j;; 
,_ .. _, ,,.,,, _;;r.' . •- .,-, ' 

Salinas y Rocha ................................... ; ... ;.;.; •••••• ;,;;;;,; .. ;;~;;: ..•• :::;;;:.;;;;;;:, •. ;;'.'.;;¡.1.é•·/· 

Munsa ................................................................... ;;,;:; ... '..;;:.;.;~.\~;~,.·:'.';EL,.;;;;;::1 •.'•.· 
Sunidor del Hogar ...................................... :: ••.•.. :.:: ....... ;'.~; .. : •. ;\: .. l~,$E.:f::?i:1 "~ · . 

~::n:g:~~~.~.=~.:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::'.H~::;;~¡;:;::;.~'.-~~g:i'. 
Se lo regalaron/ en una rifa ......................... , ................ , ........ : •. ::'.~.; .. ;;..:.,;~;~}iA : ::. 
Otras mueblerías mencionadas en una sola ocasión .... :: .. :.: ... : ... ,.:.:·:::: .• :.:;;,;:3 • '· 

Mueblerias de 01ras ciudades ................................................ :.:'. ..... :: .. '.: ... :.i.:: .. 2 •·•••. 
} -.,·._,,-_ .1_-:.'· 

No recuenla ............................................................................... ; ...... : ... : ..... ;;'..12 · 

Otras respuestas ................................................................................ :L: ..... L.1·· 

70 SUSCRIPTORES DE El NORTE 
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televisor que compró? 
ºlo 

En liendas de Estados Unidos ....................................................................... 19 
Famsa .............................................................................................................. 14 

Los puesteros .................................................................................................... 8 

Salinas y Rocha ............................................................. ; ....... , ....... ;;'.;; ................ 4 

Amo ....................................................................................... :: ........... ; .... '. •• ;; ..... 4 

Sears .......................................................... : ....... .L.;,,; .... ; ..... : ........ : ......... ::.::, .... 3 

~~ :::_::= =~~~-;-;~J~~f~~i!~?!. 
Pulgas ......... :.; .. ;;;,l;: ... ;;.;,..:;:!.:.;?.: .. !i;¡;,:::.:.: ....................................................... 2 

De Llano ........................... ·,;,;:;!~::·:·~.~~7?:.~ .•. ~·~~~·:;L~:.';":~!;:~······ ._ .. ;, .................... ......... 1 

Siandard ............................................. ; .... ; .. ;.: .. , ...... ; .......................................... 1 ... ~ - . - . ·.- - ' . 

Muebleña Maya ..................... L ...... m: ..... ;;,L .... ;.
1 
.. ,.:.: .................................... 1 

Ciudad de París ................................. :~.:" .. :.:;:;,,.;;;,:;: ... ,:.: .......... ; ..... ; ................ ! 

::::~'::::;~;=:~1-~~~~:~-= j~ 
:o:~E~:·::::::::::::::::'.:::::~::::::::::'.:::;::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::~~~~:~:::::::::::~~:~ 
A un panicular ................ : .......... : .... , .......................................... : ..... :: .. ;; ............ ~. 
A través de los Avisos de Ocasión .................... ; ......... , ......... , .... :,,: .... : ............ 2· 
Se Jo regalaron/ en una rifa ................................... : ... :: ...... : ... :.::: .................... 4' 
No recuerda ...................................................................................................... 5 

Otras muebleñas mencionadas en una sola ocasión ................................... 14 

220 



o/o 
40 
35 
30 
25 
20 
15 
10 

5 
o 

72 

¿Tiene usted tarjeta 
º/o 

Sí ..................................................................................................................... 79 

No ..................................................................................................•................. 21 

37% 

¿Cuál de las tarjetas de crédito 
que tiene utiliza con mayor frecuencia? 

% 

lllCARNET 37 

c:JBANAMEX 28 

lllBANCOMER 20 
111v1sA 1NTERN¡¡·c;·;c;Ni1L 
lllAMERICAN EXPRESS 4 

llllÑVERMATic0°BANAMEX 

m:!!]OTRAS TARJETAS 
M5_~C!_K!~~-rn .. Y~§Ql.AOCASJON __ 

SUSCRIPTORES DE El NORTE 
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de crédito bancaria? 

50 

40 

30 

20 

10 

o 

ºlo 
No ................................................................................................................... 68 

Sí... ................................................................................................................... 32 

41% 

¿Cuál de las ta~etas de crédito 
que tiene utiliza con mayor frecuencia? 

-BANAMEX 

c:JCARNET 
-BANCOMER 
-VISA INTERNACIONAL 
• iÑiiEiiMATieo8ANAMex 
-OlllASTMJETASMENCIOffAOAS 

EN lMA SOLA OCASION 

% 

41 
25 

22 
4 

4 

4 

1uíi1U;lf'lul#lrn1;uw 13 
CToda la ciwdod M MonJnnyJ 
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¿Tiene alguna tarjeta 
0/o 

Si ..................................................................................................................... 79 

No .................................................................................................................... 21 

¿Cuál(es) tarjeta(s) de crédito comercial tiene? 
Número da tarJelas que tiene 

(1) (2) (3) 
% % % 

Sears ................................................................................ 28 22 

Salinas y Rocha ............................................................... 18 23 22 

U\'erpool .............................................. ;: ......................... 27 

Ciudad de Pañs ............................... ,. .............................. 6 

f30153 ••••.••.••••••••••••••••••••• : ••••• ~¿~ ... -.~~:·;.~~ .................. ~ ............ -

Credltex/ amo .... , ................... '.L.'.; .. :: ........... , ..•. , .... ;-........ 3 •• -. li"'''-"''··-k-·-'1•:&•¿ 

Soriana ........................................................... !'..''''"'"~ .. ····~::),, 

Gigante ............................................................................ 3. 

Otras tarjetas mencionadas en una sola ocasión .......... 9 11 

(') Respuesra espontdnea 
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de .crédito comercial? 
ºlo 

No ................................................................................................................... 72 

Sí... ................................................................................................................... 28 

¿Cuál(es) tarjeta(s) de crédito comercial tiene? · .. · 

Número de tarJ•ln qH lllni:· .. 
(1) (2) (3) (4) 
% % % % 

Sears ....................•....•. , •.•..••.••.•••••• , .. : ............................... 29 30 17 

Salinas y Rocha ........................ :·:::~0: ............................ 29 20 17 

Uverpool ....................................... ,1.;¡; ............................. 18 20 17 
....... , 

Ciudad de Parls ........................ : .. ::~~ ............................ 4 17 100 

FaJll.Sa ........................................... :.f?.f. ............................ 7 10 16 

Creditex/ amo .............. :::::::::.:::;:::~'. .. :.::.::.:~ .. ::.::~ ........ 3 16 
·:..~..;~ 

Soriana .................................. 1.-.',;,'.~!;'-!};~f ............................ 3 í~ 

Gigante .................................... : ......... · ...••• ~.: •.•. ~ .• ::::· ...•••..•• 7 10 

('.) Respuesta espontanea 
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% 

30 

25 

20 

76 

¿Tiene cuentas de 
O/o 

Sí ..................................................................................................................... 64 

No ..•.••...........••..••••.•.............•......•.....••••..••.•..••••..•.•..........•....••.•••......•••.•.••••••••. 32 

No comestó ..................................................................................... ; ................. 4 

¿En cuál banco man_ej~ su cuenta d~ ~ues? 

% 

-BANORTE 27 
c:JSERFIN 17 

-BANCOMER 16 

27% -BANAMEX 1• 
-BANPAIS 6 

-SOMEX 5 
B!BiiÑC0°DELATLANTICO 3 

-BANCRECER 3 

-CONFIA 3 

1'iil9MERc-AwlL DE MEXICO g 

-BANCACREMI 2 

-~NCQ!NTE_RNA9.IONAL ___ _L 

-NO CONTESTO 1 

(')Respuesta espontánea 

SUSCRIPTORES llf El NllRTE 
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cheques en el banco? 

% 

% 

No...... .. ..................................................................................................... 84 

Sí ..................................................................................................................... 16 

¿En cuál banco maneja su cuenta de cheques? 

25% 

(') Respuesta espontánea 
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"' -BANCOMER 25 
c:JBANORTE 25 
-iiAÑÁ'Mex -------------,3-
-SERFiÑ___ ·--------·--13 
mcoNFIA 6 
•M'ERcíiNríi:oet.iexica-·~·-=~ e 
r;g emc..\ciiiiiii - ----- . e 

-OTRAS_~~§!~.Q.E_~_P9.f!iJ.l!!_A!E_ .. _.JL 



¿Tiene inversiones 
% 

No ................................................................................................................. 64 

Sí.. ................................................................................................................... .33 

No contestó ...................................................................................................... 3 

¿En cuál banco tiene Inversiones? 
% 

Banamex ............................................................................................. 25 

Banone .....................•............................••....•....••.••.....••.....••••..........•.••....••...... 21 

Bancomer .••.............•.....•.....••..•...•.....••••.•.••.•••..••..••.•••..••••••.......•.••.•......••.•..•••• 12, 

Serfin ............................................... ?.';:.'.: •. ';:.:D ..•••. : .......................................... 12 

:.;,~.,=~=:::=~:~~~~="~~~~ 
Somex .... ...........................•. ·:."::-~ ......•...•..... :~i~:~···········iJ,~.:1!~.'.;·;~:0~.~.:·:.:_.._ .• ~L.:: ..... ."~ · · ·· 
Conffa ......•............•.....••...................•••••.••••...•...••.•..•.. : ..•• :.:: •• : .•......• : ........... : .... ::3 

Comermex ......................................................................................................... 3 

Otros bancos mencionados en una sola ocasión ........................................... 3 

(')Respuesta espontánea 

1s l>iihiH;ll;;l1hli'it!ilil1•1thrnl 
(Cumbres, Valle, Contry, Andbuac) 

227 



en algún banco? 
% 

No ................................................................................................................... 81 

sr ...................................................................................................................... 19 

¿En cuél banco tiene Inversiones? 
% 

Bancomer ........................................................................................................ 26 

Banamex ......................................................................................................... 21 

Serfín ............................................................ ; .................. ;; ...... ; ....................... 21 

Banone ................................ ;; ....... ; ..... ; ... ;; ..... ; .. ; .... ; .......... ; ................ ; ...... : .. ; ... t t 

Banpaís.: .................................... ;; .. _;.;;.;;;,; ..... ;; ... ;;, ....... , .............................. ; .. ; .. :6 
Somex ........................................ .-;.;;;; ... ",, .. ,;.,,,,;,.;; .... -••••••.• :.; .. .-., ••• : .. ;.: .... ; .... " •• ;;.s ·. 

Confia ................................ -.................... ~;.;;;;.;;~·.'.::.:: ... ~-.-;~~L~.~.~-~:i.~~?I: .. : .. :~·::::'.~{1 .. ::.;;· .• s · 
Bancreser ....................................... :, ...... : ............. :.).: .. ,: . .-:.·.; .. ;;.; ... "·.;.;;.~c.· ....... ;5 

(•) Respuesta esponttlnea 

.. ·· tuijrn;!il•ti11a1~1i1;111 ,, 
(Toda la dudMI tM McmJmYY) 
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¿Tiene inversiones en 
'lo 

No ................................................................................................................... 81 

Sí ...................................................................................................................... 15 

No contestó ..................................................................................................... 4 

¿Con cuál casa de bolsa opera u operaria sus inversiones? 
%· 

Abaco .............................................................................................................. 33 ·.· 

Arka ............................................................................ , ........ , ........................... 13 

Operadora de Bolsa ................................................. , ....................................... 7 

Inverlat ........................................................ , .. ,.,,., •. ,,,, .. , ... ,, ... , .•.•. ,,.,. .. ,., .... , ......... ;7, 

Vector ................................................................................ e.,: ............... :.:::: .... ~-.7 ;, 

Acciones y Valores de México ........•....•.•.•.. _, .. ;;.:,.,,.,..,.:,., .•. ,. .• , .. :•·· .. ···.-,.:·•···•:;·,.,,., ... ,:7.; 
Asirnex ............................................................. :_ .. ,.:,.:· ...... ,,: ........ ;.;'.: ..... ,..:; .• , .. : .. ;,]ÚJ:({ 

Probursa ................................................................. , .......... ;.: ..... /: ................... 7 

Invermex ................................................................. ;; .......... : ..•. : .. :::: ... ;.;;:: ......... ;6 

Interacciones ......................................................................... ~~-~;)~·,,;f¿,; .. :.;~¡~~¿~6 '.~'. ,;~ '! 

('.) Respuesta espontánea 
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alguna casa de bolsa? 
% 

No ................................................................................................................... 96 
Sí.. ..................................................................................................................... .4 

4% 
Sí 

¿Con cuál casa de bolsa opera u operarla sus Inversiones? 

% 

Abaco .............................................................................................................. :511 

Operadora de Bolsa ....................................................................................... 13 

tnverlat .............................................................................................................. 9 

Flnamex ............................................................................................................. 8 

Arl<a ......................................................................... ; ......................................... 8 

Cremi ............................................................. ;.; ••••• ;; .......................................... 8 

Acciones y Valores de México ......................................................................... 8 

Serfln ............................................................... ; ................................................. 8 

(') Respuesta espontánea 
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¿Tiene en su casa 
O/o 

No ................................................................................................................... 56 

sr ...................................................................................................................... 43 

No contesló ....................................................................................................... 1 

82 SUSCRIPTORES. DE EL NORTE 
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antena parabólica? 

No ................................................................................................................... 95 

Sí. ....................................................................................................................... 5 

5% 
Sí 
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t ¿Tiene videocassetera? 

Sí ..................................................................................................................... 84 

No .................................................................................................................... 16 

¿Qué fonnato de video tiene? 

39% 

·% 

-VHS 39 
0BETA 37 

-DE LAS DOS 21 --!...._-NO SABE 3 

84 Jil!@;Harn;l!'JH!lí•~111;111 
(Cumbn¡os, Valle, .Conh)', Andbuac) 
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t ¿En qué videoclub renta películas? 
% 

Video Tech ..................................................................................................... 27 

Video Centro .................................................................................................. 27 

Macro Video Centro ......................................................................................... 4 

Video Gigante .......................................................... ; ........................................ 3 

Benavideo ............................................................ " .... ::.:·: .......... ; ..... ;.: ............... 3 

Video Club Soriana ...................................... ;, .. ,; ....... ;:i'.!. ... : .. :'. ... : .•. : ........ ; ......... l · 

Video Visa ......................................................... :'. .. ::::~:.~'.: ... ;}~::ÚEi ... :;.:, .. ,l. 
Video Cumbres ......................................................... :::'.:.: ..... ::,:.:d~.i.;.:;:.:.C.:,., 1 ,.·. 

Video Club de Azcúnaga ................................. : .... ::, .. :.{ ... ?L.::':?!.: ... < ..... , 1. 

Video Club de Comercial Mexicana .......................... ; ........ :L:.: .. ::~:~;: ... '.!L: .. ;I 
... 

Video Shop ........................................................................... :.•.: .. :,:::::., .• :.;.: ..•... :1. 
Las interaimbia con amigos .......................................................... : ................... 1 · 

Compra las películas ................................................................................ : ....... L 

Otros videoclubes mencionados en una sola ocasión ...... : .......................... ;,! 

No renta/ ninguno .......................................................................................... 19 

No sabe/ no recuerda ...................................................................................... 8 

(') Respuesta espontánea 

s6filfüillyi1h!iflnlJJtlll)iil 
(Cumbres, Valle, Coratry, A 
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Datos demográficos 

SECTOR ºlo 

Valle ................................................................................................................ 60 

Contry .............................................................................................................. 18 

Cumbres .......................................................................................................... 17 

Anáhuac ............................................................... ; ......................... : .................. 5 

SEXO 

Mujer ............................................................ :; .. ;:: .... :···/:;,: . ..i.:'./. ... ; ... :: .. :.: ..... sz 
Hombre .............................................................. :::L.:.:: .. :.:.:L.:., .... ;,;:'. ...... : .. :48 

EDAD 

De S6 años y más ..................................... : ....... ,.::.:::.:.:':.:.: .. :::\.;: ... : ........ ; .. 25 

De 26 años a 3S años ............................... ; ......... ;;.;.:,.;;:.:i; .. : .. /L.:.L ..... : .... :.23 . 
De 36 a 4S años .................................................... :; ...... :?:., .. !Y: ... :·::).: .......... 23 

De 46 a SS años ................................ ; ................ ; ....... : ... : .... );°': ..... '. ............ 21 

De 25 años y menos .................................................... , ........... :;: ...... : ...... ; ....... 8 

88 Jiif@;@flml>Jil!!l!l1•u1;¡¡1 
(Cwrtibws, Val , Conzry, Andbuac) 
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de los encuestados 

NIVEL SOCIOECONOMICO ºlo 

Medio ................................................................................... ,. .................. , ....... 78 

Bajo .............................................................................. ,,, ........ , .... :::·:"'"'""'""12 

Alto ........................................................................... , ...... ,.,.,, ...... ,.,,c .. , ............. 10 .•. · 

::;.:·;.-, 
.... ,-- ·.·-,-

SEXO " ... ~ ;~.--~r.i5:,_~-2,:~:-:~·0 .. 
Hombre ............................ , ..................... ,e, .. :,:.;;:: .. ",.;:::,~.""'''; ... , ......... , ........ 50 

Mujer ............................... ; .......... ; .. , ...... ;.::;:: ... :,,:,.,,.;:;;,, ... ;~; •• ;.,~::."'"''''•·~ ..... so 

EDAD 
":'· ~ ·;·:~::_{,~~.~~~;·~:~::;;~~¿h;<~ ,_:,, 
<. ,.~¡~ ...:~µ,;;~~??;4¿~~' ;:;; . 

: : : :~ :.·.:::-.~.-.-.:·.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.-.... _-.-.-.-.-.I~~:.i:~~::.-.~;;.;,~;:;.::sc:-.:-.'.:::::::~::.-.-.-.-.·.-.-.-.-.: . 
De 36 a 45 años ............................. ,. ... ._ ... '.'.;,_._,~;.,,;.~ .. :,.·;,~,; .... , .............................. 18. 

De 46 a 55 años ................................ , .. ,:.::.~L ... ::.:::::,," ... :;.; ... ; ........................ ) 1 
··. ,; ' ' 

de 56 años y más ................................ ;.;;~ ..... :.-··.-i·.-.. ._.i; .. , ••• ,:;,, ... ,, ... , •• ; .. ,,,, ... ;, .. ~.-12. , , 

luijlim;Jnt11~1i1;u1 89 
(To4o ·1a dudo,d. ltlOit'tlnfty) . 
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Ocupación 

º/o 

Ama de casa ........................................ ...................................... : .................. 42 

Profeslonistas administradores: contador público/ 

contador de una empresa/ administrador de negocios ............................... 11 

Comerciantes .................................................................................................... 8 

Jubilado/ pensionado ............................................................................ '.'.'"'""'"'6 

Servicios médicos: doctor/ enfermera ....................................... ; .. : ...• : ............ S ' 

Estudiante ......................................................................................................... :5-; , ¡,-,.·' 

Maestros y afines .............................................................................................. 3 

Profeslonlstas Independientes ......................................................................... 3 

Técnicos y/o personal especializado ......................... : .................................... 1 

Oficinistas: Secretaria/ rece¡x:ionista/ operadora ............................. ;,¡;;; ... -::~ •• l · j ~~" 

profeslonlstas en ingenieña: Ingeniero mecánico lndustriaV Ingeniero erí ' · 

sistemas .............................................................................................. ;;,;;:;,,;;,; .. 4 · 'é 

Empresarios ......................................................................................... :.:: ... ::::.,3 
Supervisor de obreros ..................................................................... ,:~,;,;,:; .. ;,,;; 1 ~:;: · ;;, 

Empleados sin especificar .................................................................... :.-.: ...... :.! 
Otros oficios mencionados en una sola ocasión ....................... :.-........ :;::::.'.;.;! 

.--:- -,·:·e __ 
No contestó ......................................................................................... , .... : .... : ... 5 
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principal 

% 

Ama de casa ........................................................................... : ....................... 35 

F.studin nlc ....................................................................................... : .. '::.'.: ...... :: 15""" 
Obrero/ empicado no cspcciali1.ado ............................................ :: ...... ; .. ·.:;:,:11-' ' 
Maestro y afines .............................................................. : ........... ::;,;;:,.:·:;,~;?;~f;.6··.;: 

Profesionistas administradores: contador público! 
- -.'·- -, ~ ' 

contador de una empresa/ administrador de negocios ...... ;é:;:;:;,;;!,: .. '.;.i.:'.i::A-·i' · 
Técnicos y/o personal especializado ...................................... : ....... ,;;::.:::fi::;.:4:/1' 

Comen:ian1es ....................................................................... :.d::.!:i:i:!.~2.':i.'t;~c:4~''. 
Jubilados/ pensionado ......................................................... ,;;;,:\'.:.;.:;l'.'.:z.:i~f ~ ~'''· 
Servicios médicos: doctor/ cnícnncra .................... : ... :.;.:;:::~::::.;;~: .. :!~;~;~.;.~h~1:\3 --~-~:· 

~:~::::s~:r~::~::c~~i~.~.~~·~·~·~·~'.'.:.:::::::::::::'.});;;::;;J.~~;~~Jlf.i:~;i. 

=~~:::;;:=.~~:=:~:.~t~~;:º. 
sistcnt.'L'i .............................................................. ; ....... :.·:~·:L:.-~:~~!:.:~~2:{-:~~~-L~.'..~i ··-
Operadores de maquinaria ............................... :::.::: .... .'...'..;:'.;,f;!:.}:fr,:.'\'.·::: .. ~ ·•. 
Protección y vigilancia ....................................... ,.,{.:.:,;_,'.;~.~i:_;~Z;.;J:;:...,.;.:;¡:;,..1 ;· 
Vendedores Depcndiemcs .............. : ................... : ............. : .. :.:::L .... :.:r .. :.:.: .... 1 

Artesanos.' oficios tradicionales .................................... :::: ..... : .................... : ... 1 

Trabajadores del arte ................................... : .......................... :.: ........................ 1 
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92 

0/o 
ESCOIARIDAD 

Licenciatura completa ..................................................•..................... , .......•.. 49 

Secundaria/ comercio completo .................................................•.•.. , ...........•• 16 

Preparatoria/ vOCJcional/ normal/ completa .....•..•..•.....•...•.••.•.•••.•.....•• -.•.•••.• 13-.. 

Licenciatura incompleta ............................................... : ................ , ... , .. ::,;. ..• ,;'..6: .. · 

Postgrado ......................................................................................... 'O .. ,:,i; .. :;; .• ;6 · 

Preparatoria/ VOCJCional/ normal/ incompleta ................................. .-.. :.:.,.:.: •• 4 :iY 

Primaria complcra ............................................................................. 1 .. r .. ··•!:~ .• 2 Jl:·, 

Nada/ primaria incompleta .................................................... : .•..•.....•. : •.. :,.:: ... :1., ;. · 
Secundari:L' comercio incompleto .................................... : ..... :.: .......... i: •. ; .. ;,;;.1 _·;·; 

No comc5t6 ...................................................................... i .... , ..... : ..... :;;;.; ...... ;.;.2 .··) 

SUSCRIPTORES DE El NORTE 
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ESTADO CIVIL 
010 

casado ................................................................................. ; .......................... 68 

Soltero ............................................................................. : ................................ 32 

F.SCOIARIDAD 

Secundaria/ comercio completo ........................... :····":;, ... ::.\.: .. t.: ............ 21 

Primaria completa .......................................................... ; ...... {~ ...... : .. : ............ 15 

Preparatoria/ vocacionaV nonnaV completa ............. , ........ , .... : .. ~ ... , ........ ; .... 15 

Licenciatura completa ..................................................................................... 15 

Licenciatura incompleta ................................................................................. 14 

Nada/ primaria incompleta ............................................................................ 10 

Preparatoria/ vocacionaV nonnaV incompleta ............................................... 6 

Secundaria/ comercio incompleto ................................................................... 4 

El .3% de los encuestados dijo tener estudios de postgrado, sin embaigo, no 

aicinzó del 1 % para el ajuste total. 
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ANEXO 4 

Tarifas de Ediciones El Norte, Noviembre de 1991 



Este apartado esta integrado par las tarifas 

de Ediciones El Norte. En él se puede encontrar 

los precios vigentes hasta Naviembr& de 1991, de 

acuerda con las seccioneg, fechas y tamaños de 

publicac10n de anuncios publ ic1tarios en el 

periódic:o El Norte. 

242 



Tarifa 
·Et Norte 
. Novié:in.bre ·· 1991 
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.,r ' e ~ 

e·-· Tar•fas Norte 
/NORTE LOCAL Cm/Col 
Edición Diaria ........................... ., ................................ ~:: ........ 10,666.00 

• Edición Dominica! .................................................................. 14,678.00 
Cada color adicional ................................................................. 2,685.00 
Edición Diaria+ 1 color .......................................................... 13,351 .00 · 
Edición Dominical+ 1 color ................................................... 17,363.00 
Edición Diaria+ 2 colores ....................................................... 16,036.00 
Edición Dominical + 2 colores ................................................ 20,048.00 
Edición DI.aria+ 3 colores ....................................................... 18, 721.00 
Edición Dominical+ 3 colores ................................................ 22;733.00 

/NORTE NACIONAL Cm./Col 
Edición Diaria ......................................................................... 19,717.00 
Edición Dominical ....... ; ................................. ~ ........................ 27,603.00 
Cada color adiciona! ....................................................... , ......... 3,532.00 
Edición Diaria+ 1 color ................................................... , ...... 23;249.00 
Edición Dominical+ 1 color ................................................... 31,135.00 
Edición Diaria+ 2 colores ~ ................................ , ..................... 26,781 .00 
Edición Dominica!+ 2 colores ................................................ 34,667.00 
Edición Diaria+ 3 colores ....................................................... 30,313:00 
Edición Dominical +3 colores ............................................... 38,199.00 
la.'Sec:_clón menos Domingo .................................................. 34,505.00 

/ PAQÜETEs DE CONTADO y DIAS CONSEcunvos 
3 Dlas .............................................................................................. -8% 
7 Olas ................................................................... ~ ....................... -10% 
30 oras .......................................................................................... -12% 

/TARIFAS ESPEClALl!S DE ESPECTACULOS DE CONl"ADO 
3 cm. x2 col. • 
1 Ola ...................................................................................... 61 ,943.00 
3 Días .................................................................................. 1 72,820.00 
5 Días .............................. , ................................................... 257,062.00 
7 Días .................................................................................. 333,872.00 

5 cm. x2 col. 
1ora .................................................................................... 103,239.00 
3 Días ............................................. .-.................................... 288,038.00 
5 Días ................................... ;;.; ........................................... 428,443.00 
7 Días ................................................ : ....... ; ......................... 556,460.00 

10 cm. x 2 col. 
1 Día .................................................................................... 206,480.00 
3 Olas .................................................................................. 576,078.00 

~ fü::.::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::·;-.fü;~~}gg 
10 cm. x 3 col. .. 

~ g¡:;·:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: ~~:n ~:gg 
s Días ................................................................................ 1 '285,326.00 
7·01as ........................ ., .•••. , ................................................ 1'669;375.00 
/ 6% de descuento en pago por adelantado 
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Cm/CoL (LOCAL YN.,:croNAL) 
Edición Diaria .................................................... , •....•.•.......•..••.• 5,605.00 
Cada color adicional ..•.....•.......••••••••.•••••••••...••••..•...••.•.••.•..•...••. 2,565.00 
Edición Diaria+ 1 color ..•..•........•..•.•..••.•..•...•...••.•..•.•...•.......•..• 8, 170.00 
Edición Diaria + 2 colores •. ;: .................................................... 10,735.00 
Edición Diaria + 3 colóres •..•.••..•..•.•..•••......•.••.•..•..•..••••...••...•.• 13,300.00 
Uf tima Página (+2596) ••••.•..•.••.••..•.••••••••.••.•. , •.••.....•.•••••.••••..••••. 7,006.00 
Paquetes de contado y días consecutivos 

3 días ( - 8% ) J 
6 días ( - 1096 ) Pronto pago 
30 días (-1296) 

Cm/Col. (LOCAL Y NACIONAL) 
Edición Diaria •..•.....•...• : .•........•.••.•.....••••......•.•.••........•••..••.•.••.•• 4,655.00 
Cada color adicional •........••••.•..••.....••....•..•....•.••...•.•.••.•..••.•.•..•. 2,470.00 
Edición Diaria + 1 color ...•..••...•...••..•.••.•.•• ;.: ..••.•.••....•..•.••..•.•..•• 7, 125.00 
Edición Diaria + 2 colores .•.•••.••••..•••••.•..•...•.•.•..•••...•.••..••.•.••••.•• 9,595.00 
Edición Diaria + 3 colores •••••.••.••.•.•••.••.••.••.•.....•.....••..•••.•.••...• 12,065.00 
Ultima Página ( +25%) .•... : •...•..•...•••••••..•..•.••.•.•••.•..•.•.••..•..•.•.. 5,818.00 

Paquetes de con~o y días consecvtlvos 

3días(-8%) J 
6 días ( - 1 0% ) "' Pronto pago 
30 días (-12%) 
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·. . Sugerén~i~s.'Uel Chef '· ,-~ 

.1.0 cms. 
x 2 cols. 

,1 publicación 206,480 

5 publicaciones 877,539 

10: publicaciones 1 '651;837 

Apare~e los Domingos 



I EXPANSIÓN y Bn!Ni!s RAICES 
• PRIMl!RA PAGINA TODO COLoR 

SO Cms. X 8 Col .................................................................... 1 S'98S,73S 
2S Cms. X 8 Col ...................................................................... 9°939,361 
ULTIMA PAGINA EXPANSION TODO COLOR 
so Cms. x 8 Col.. .................................................................. 10'844,782 
2S Cms. x 8 Col .............. , ..• : ................................................... 7'S05,674 

/EXPANSION DOMINitAL 

~r~~~:~~~~~~~~~~L~~~~~~~~~-~~~~i~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~r~fü~m 
I EXPANSION INl1!RIOR Blanco y Negro. 

Diario Dominical 

1 Pág!_na ----- 4'607,340-- S'7S9, 176 
112 Página 2'303,671-- 2'879,589 
1/4 Página 1'151,835--1 '439,9-44 

Estos reportales contarán con un 30% de desatento por 
incertidumbre en el dla '\r:tamatlo de su publicación (Espado suleto 
a avisos de Ocasl6n) ··!f 

/FIN DE SEMANA 

PORTADA . 
35 Cms. X 6 Col .................................................................... 6'S23,099 
14 Cms. X 3 Col ............................... :"ºººº"ººººº"ººººººººººº"ºº ... ºººººº 1'125,23S 

/ GUIA VISUAL DEL GOUBMET 
Total 

1 Publlcación ............................................................................. 234,424 
3 Publicaciones •••••• ; .................................... 192,227 e/u S76,681 
6Publlcaciones .......................................... 161,753c/u 970,518. 
1 O Publicaciones ........................................ 150,030 e/u 1 'S00,300 
/ACCION . 

PKWERA PAGINA TQDo COLOR 
SO Cms. X 6 Cols ............ :¡ .................................................... 121230,810 

. 2S Cms. X 6 Cols ............ -.; ........... ; .................... -••••••••••••••••••• 7'338,487 
~ tarifas son unlcamente ~ reponaJes y pcetmas. 
l'aA anundos despl.,.OOS ver Wlfas de PJ Norte. 
Solamente 696 de desdcuento por pago adelantado. 
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·/GUIA INMOBILIAIUA (Domingo, contraportada de Bienes Ralees) 

10.5 x 8.3 Cms. Total 
1 Publicación ......................................................... r..: ................ 627, 186 
3 Publicaciones ............ ,; ..................................... 551,923• 1'655,769 

• 6 Publicaciones ................................................... 470,389• 2'822,334 
1 O Publicaciones ................................................. 407,670• 4'076,700 
10.5 X 16.5 Cms. 
1 Publicación .......................................................................... 1°254,411 
3 Publicaciones ................................................. 1°103,882• 3'311,646 
6 Publicaciones ................................................... 940,810• 5'644,858 
10 Publicaciones ................................................. 815,367• 8'153,670 

/ GUIA DE LA CONSmUCCION aneve.s, contraportada de Expansión) 

10.5 X 8.3 Cms. 
1 Publlcacion ............................................................................. 545,379 
3 Publicaciones ............ ~ ..... , ............................... 479,933• · l '439,800 
6 Publicaciones ............ : ...................................... 409,034• 2'454,203 
1 O Publicaciones ........... ~ .................................... 354,495• 3'544,954 

10.5 X 16.5 Clqs, . . 
1 Publicación ............... ;, ......................................................... 1 '090,793 
3 PubJlcaciones ............................................ , ...... 959,896• 2'879,688 
6 Publl~aciones ................................................... 818,093• 4'908,561 
10 Publicaciones ................................ :........... 709,014• 7'090,145 

! GUIA INFORMATICA (Lunes, contraportada de Interfase) 

10.5 X 8.3 Cms. 
1 Publlcacion ............................................................................. 760,000 
3 Publicaciones ................................................... 665,ooo• 1'995,000 
6 Publlcadones .............. ; .................................... 633,333• 3'800,000 
10 Publicadones .................................................. 570,000• 5'700,000 

10.5 X 16.5 Cms. . 
1 Publicación .......................................................................... 1°396,214 
;s Publlcaciones ............................ , .. , ................... 1'219,068• 3'657,204 
6 Publlcaciones .................... : ....................... : ..... 1'104,425• 6'626,557 
10 Publicaciones ........................... : ...................... 971,349• 9'713,497 

DDD IDO 
DD• DOD 
DDO 000 
DDD DDO 
000.000 
1 O.S x ·~.3 Cms. 10.5 x 16.5 Crns. 

• Precio por publicación 24 a 

•Solamente 6% de descucnlO por pago ~deJantado. 



/.VIERNES SOCIAL 
.': 

PRIMEnA PAGINA TOOO COLOR 
so Cm. x 6 Col ................... ;; ...................................... ,..~······ 12'230,81 O 
25 Cm. x 6 Col ....................................................................... 7'338,487 
TARIFA 
cm x col ---------10,666 ------ ------8 y N 
cmxcol 18,721------- COLOR 

BODAS y XV A:lilos 
BYN 

27 X 2 --------267,871 
22 X 3 424,082 
27 X 3 446,425 
27 X 4 624,962 
27 X 8 967,933 

COLOR 
27 X 4 1 '392,780 

DESPEDIDAS 
22 X 2 ---------151,663 
27 X 3 266,795 

COllONACONES 
22 X 2 ---------108,283 
27 X 3 180,853 

GRADUADOS 
22x2 ---------199,770 

SERVICIOS-N1IPCIALl!S 
1 Publlcadón •• 90,508 
5 Publlcadones ---+---77,836------·------389,182 

10 Publlcadones 61,547 615,467 
25 Publlcadones 54,305 1 '357,621 

~w iuitas son unlcamente-para reportajes y gacetllW. 
• Pua.anundos desplegados ver .llI!t.ls de El Norte. 
SoWnente 696 de descuento por pago adelan~~ 



1soc1Auis· 
PRIMl!RA PAGINA TODO COLOR 
SO Cms. x 6 Col .................................................................... 15'984,854 
23 Cms. x 6 Col ...................................................................... 9'937,941 

TARIFA 
an x col ---------14,678 ---------· ---.By N 
an x col---·-·- 22,733---·-·---·---- COLOR 

BODAS y XV ~os 
-----BYN 

27 X 2 ---------348,171 
22 x 3 --------·--551,201 
27 X 3 -----·-----579,251 
27 X 4 . . 812,451 
27 X 8 -·----------1 '429,045 
---·--·------COLOR 
27 X 4 ·--·-·-· 1'810,651 

DESPEDIDAS 
22x2 ---.---------197,161 

.27 X 3 --· --·-----·--317,182 

CORONACIONES 
22 X 2 -140,768 
27 X 3 -----·-----235,109 

GRADUADOS 
22 X 2 ------259,701 

Es~·\aruu son Wllcamentepara reportales y gacetlllas. 
Pan anwidos desplo¡ldos ver tartras de El l'/Qrte •. 
Solamente 696 de descuento por pago 'adelantado. 



· .. · Tarifas NacionaI~~~~~e'·~-"~· ·,: _:, 
TEXAS ·t: __ _._. : .. · ,.. •. 

. . ~ .. -. ~ . ~' ' ... . ' 

Una Página 
1 Publicatjón 1'057,585 
3 Publicaciones 2'696,841 
1 O Publica~ones 7'931,886 

Media P6gina 
1 Publicación 593,416 
3 Publicaciones 1'513,211 
1 O Publlcadones ·4'450,623 

10.5 PaJg. x 3 CoL 
1 Publlcaclón 650,817. 
3 Publicaciones 1,659,584 
1 O Publicaciones 4'881,131 

10.5 PaJg, X 2 CoL 
1 Publlcad!Sn 402,013 
3 Publicaclones 1'025,135 
1 O Publicaciones 3'015,103 

5.25 PaJg. X 3· CoL 
1 Publlcadón 315,790 
3 Publlcadones 805,265 
1 o Publlcadones 2'368,428 

5,25 PaJg. X 2 CoL 
1 Publicación 210,578 
3 Publicaciones 536,974 
1 o Publicaciones 1'579,337 

SOlamei;¡te 6% de descuento por pago ade!Ultado. 
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TARIFAS NAQONALl!S 

UNA PAGINA 
• 1 Publicación .............................................. , ..••.••.....•..•..••..•.•..• 1'057,585 

3 Publicaciones ...•...•......• ;; ..•••••••••••.••••.••.•••.•.•..••...•.••.••.•••.•.••.•• 2'696,841 
1 O Publicadones. ....................................................................... 7'931,886 

MEDIA PAGINA 
1 Publicación ........................................................................... · . 593,416 
3 Publicaciones........................................................................ 1'51 3,211 

10 Publicaciones ••••..•••.••. ; ........................................................... 4'450,624 

10.5 pulg. x 3 col. · . . 
1 Publicación .............................................................................. 650,817 
3 Publlcadones. ......................................................................... 1 '659,584 

1 o Publlcacione.s ............................................ :;:.;.; •••••• : •••••••••••.••• 4' 881, 131 

1 OSP.1119. X 2 col • 
. 1 PubliC¡lddn .•.••••.••.•••••• ;,,, ............................... ; ........................... 402,013 
3 Publlcadones. ......................................................................... 1'025,135 

10 Publlcaclones. ............... ;: ....................... _: ............................ 3'015, 103 

5.25 pulg. x 3 col. · 
1 Publlcaddn ................... : ............................................................ 315,790 
3 Publlcadones .......................... - ................ : ••• ; ........................... 805,265 
10 Publicadones •••••••••• , .............. ; ................................ - .... ; ••••••• .2'368,428 

5.25 pulg. x 2 col. 

~ ~:~~::;;s:::::::::::::::::::::::;::::::::::::::::::::::~:::::::::::::::::::::::::::.~3°6.~~~ 
10 Publlcadones. ............................. Y .......................................... 1'579,337 

f" ágin,1 color 

Media Página......................................................................... 1'095,000 
Una Página .................................. : ••••••••••• ;............................. 1'950,000 
Dos Páglnas ............................................... ,.: ............................. 3'500,000 

·6 96 de deJcuento pogo por adelantado. 
•C/eip! ~ edld6n 1 semana antes de la publlcad6n. 
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• PRECIOPOR 
PUBLICACION 

2 PAGINAS EN COLOR 

1 PAGINA EN COLOR 

2 PAGINAS EN B/N 

1 PAGINA EN B/N 

1/4 PAGINA EN B/N 

lii 1 1 
PORTADA Y CWfRALl!S 

p;":""~,~~_ .. ,, \ '""<f' ¡ 
·t.f~ ~··- .,.,~\ ,.._ ... ;.:¡ 

~;~ 

Individual Eri Paquete de 6 
(Precio Unitario 

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 

•Solamente 6% de descuento por pago adelantado NOVIEMBRE 1991. 
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• PRECIOPOR 
PUBLICACION 

2 PAGINAS EN COLOR 

2 PAGINAS EN B/N 

PORTADA Y CENTRALES 
,· .. ,• 

l;r ___ .-.~ 

Individual Eri Paquete de 6 
(Precio Unitario) 

2'681, 104 2'412,994 

1 '503,630 .1 '353,266 

1'948,638 1'753,774 

1'084,880 91'6,392 

601, 175 541,058 

324,773 292,296 

129,909 116,918 

6'011,755 

•Salame~ 6% de descuento p:>r pago adelantado NOVIEMBRE 1991 
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Magazzine 
NOVIEMBRE 1991 

TIRAJE: 162,000 EJEMPLARES CADA DOMINGO 
CIERRE: Los MARTES ( 12 DIAS ANTES DE LA PUBLICACION ) 

MATERIAL: Los VIERNES ( 9 DIAS ANTES DE LA PUBUCACION) 

Pui¡11c.Ú'ltlHs · Cm <111 111 \-.rn v ="'•e.no 

ROBAPAGINA 
(TAMAÑO CARTA) 

1 
3 

10 

$5'356,100 
$4'018,500 

$3'213,850 

$3'570,100 
$2'678,050 

$2'143,200 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

1 
3 

10 

$6'695,125 
$5'023,125 
$4'017',313 

SIN REBASAR REBASADA 
19 X 25 cms. 20 X 28 cms. 

$4'462,625 
$3'347,563 
$2'679,000 

REBASADA 
28 X 28 cms. 

PAGINA 
COMPLETA 

SIN REBASAR 
25 X 25 cms. 

6% DE DESCUENTO ADICIONAL POR PAGO DE CONTADO 
10% DE RECARGO POR PAGINA IMPAR 

20% DE RECARGO POR PAGINA DETERMINADA 
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:· -Edfciori~~ S~burban~as,; .--~ ·-· 
e - ~ • • ..-

' ·_., -< '-

• Tarifa de crédito 

Medida 

Formato 1 5.;i-x2 
Formato2 5.3x3 
Formato3 10.5x2 
Formato4 10.5 x3 
Formato 5 16x3 
Formato 6 32x2 
Formato 7 16x5· 
Formato 8 32x3 
Fom;iato 9 32x5 
Formato 10 32x 11 

Sierra Madre Ejecutiva 
Sierra Madre Juvenil 

La Silla 
Las Cumbres 

Anáhuac 

75,o5o! 
112,100! 
149,150! 
223,250¡ . 
337,250! 
450,300¡ .. 
525,350! 
656,450¡ 

1'029,800i 
2'058,6501 

: 

Noviembre 1991 

. Sierra Madre 
Viernes 

94,050 
140,600 
186,200 
279,300 
421,800 
563,350 

- 656,450 
820,800 

1'287,250 
2'573,550 

• Tarifa de contado. Incluye 6% de descuento por 
pago adelantado. 

Formato 1 
Formato 2 
Formato 3 
Formato4 
Formato 5 
Formato 6 
Formato 7 
Formato 8 
Formato 9 

: Formato 10 

Sierra Madre Ejecutiva 
Sierra Madre Juvenil 

La Silla 
Las Cumbres 

Medida Anáhuac 

5.3x2 70,547 
5.3x3 105,374 

10.5x2 140,201 
10.5.x3 209,855 

16·x3 317,015 
32:x 2 423,282 
16x5 493,829 
32x3 617,063 
32x5 968,012 

32x 11 1'935,131 
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Sierra Madre 
Viernes 

88,407 
132,164 
175,028 
262,542 
396,492 
529,549 
617,063 
771,552 

1'210,015 
2'419,137 



• P~QUETE 3 x 2 Noviembre 1991 

Para publicación de anufidos consecutivos en las tres edldones Sierra Madre 
(lunes, miércoles y viernes), en cual11u1er orden, ( L-M-V. M-Y-L, Y-L-M) 

Formato 1 5.3 x2 
Formato 2 5.3x.3 
Formato 3 10.5x 2 
Formato 4 10.5 X 3 
Formato 5. 16x3 
Formato 6 32x2 
Fdrmato 7 16x5 
Fcii'nlato 8 3Zx3 
Formato 9 32x5 
Formato 10 32'x 11 

TRES 
EDICIONES 

PRECIO 
NORMAL 

244,150 
364,800 
484 500 
725:800 

1'096,300 
1'463,950· 
1'707,150 
2'133,700 
3'346,850 
6'690,850 

3 ediciones consecutivas 
en cualquier orden 

--PAQUETE-­
Crédito Contado 

169,100 158,954 
252,700 237,538 
335,350 315,229 
502,550 472,397 

·759,050 713,507 
1'013,650. 952,831 
1'181 800 1'110,892 
1•477,250 1'388,615 
2'317,050 2'178,027 
4'632¡200 4'354,268 

• PAQUETE 25% EN LAS CUATRO EDICIONES, 

25% de descuento para anuncios contratados para las cuatro ediciones suburbanas (SM, LS, LC, AN), 
misma medida, mismo anuncio y mlsma·semana.El anuncio de Sierra Madre podrá ser en cualquiera 
de las tres ediciones (lunes, mléri:oles ó viernes). · 

Formato 1 5.3x2 
Formato 2 5.3x3 
Formato 3 10.5 x2 
Formato 4 10.5 X 3 

. Formato 5 16x'3 
Formato 6 32x2 
Formato 7 16x5 
Fomiato 8 32x3 
Formato·9 32x5. 
Formato 10 32x 11 

SM (lunes ó miércoles) 
La Silla, Las Cumbres 

y Anáhuac 
,...--- PAQUETE-­
rCrédlto Contado 

225,150 211,641 
336,300 316,122 
447,450· 420,603 
669,750 629,565 

1'011,750 951,045 
1'350,900 1'269,846 
1'576,050 1'481,487 
1'969,350 1'851,189 
3'089,400· 2'904,036 
6'175,950 5'805,393 
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Sierra Madre (viernes) 
La Silla, Las Cumbres 

yAnáhuac 
--PAQUETE--
Crédito Contado 

239,400 225,036 
357,675 
475,238 

336,215 
446,723 

711,788 669,080 
1'075,163 1'010,653 
1'435,688 1'349,546 
1'674,375 1'573,913 
2'092,613 1 '967,056 
3'282,488 3'085,538 
6'562,125 6'168,398 



Noviembre 1991 
• PAQUETE 10 x 7 

Tres publicaciones gratis después de haber publica.de> siete anuncios consecutivos, pagados 
por adelantado en la misma edición y de la misma medida, esto es válido para TODAS las 
ediciones suburbanas en cualquier formato. 

Sierra Madre Ejecutiva 
1
! 

· Sierra Madre Juvenil 
· la Silla '·¡, 

Las Cumbres 
Anfuuac ¡. 

Predo 

Sierra Madre 
Viernes 

"Medida 
Pre do 

normal Pn:do paquete ! normal Predo paquete 

Formato 1 5.3x2 750,500 
Formato2 · 5.3 x3 1'121,000 
Formato 3 l.o.5 x2 1'491,500 
Formato4 10.5 x3 2'232,500 
Formatos 16x3 3'372,500 
Formato 6 32x2 4'503,0QO 
Formato 7 16x 5 5'25_3,500 
Formato 8 32x3 6'564,500 
Formato9 32x5 10'298,000 

·Formato 10 32.x 11 20'586,500 

I DESCUENfOS EN EDICIONES 

10% de descuento en la segunda 
lS'!IJ de descuento en la tercera 
20% de descuento en la cuarta 
20% de descuento en la quinta 

.. 

525,350 ! 940,500 658,350 
784,700 1'406,000 984,200 

1'044,050 1'862,000 1'303,400 
1'562,750 2'793,000 1'955,100 
2'360,750 4'218,000 2'952,600 
3'152,100 5'633,500 3'943,450 
3'677,450 6'5~4,500 4'595,150 
4'595,150 8'208,000 5'745,600 
7'208,600 12'872,500 9'010,750 

14'410,550 25'735,500 18'014,850 

/ CARGO POR POSICION 
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10% página Impar 
20% número de página determinada 

· 50% páginas centrales 
50% anundo Invertido 



.. l<J • ~ "' • 

. J!:;;,.,- .- .:,_.. .:,se:...vici~s; v~:rios .. ·. - · 

Selección de transparencias 
1/4 Pag ............................................................................... 622,858.00 
1/2 Pag ............................... : ....... : ....................................... 800,841.00 
Plana ............................ , ................................................... 1'001,051.00 
Orlgiaales 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 
Coplas de Color · 
1/4 Pag ............................................................................... 444,893.00 
1/2 Pag ............................................................................... 565,032.00 
Plana ............................................. ; ..................................... 676,251 .00 
Fotografías 
Blanco y Negro ............ :: ........................................................ 10,275.00 
Todo Color ................... :.; ...... : ............................................... 11,970.00 
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~ 

- ~. \~ .... ;. - • ~··¡. .. ·:"'.o • • • 
,, . . . 

/MEDIDAS MECANICAS GENERALES 

an. 
x col. 

. Ancho 
encms. 

olto 
•ncms. 

medid• de 1 
col. •n cms.. 

El Norte ...................... 54 x 8 .......... 33.50 .................... 54 ................. 3.80 
EISol .......................... 54xB .......... 33.50 .................... 54 ................. 3.80 

El Metro ..................... 33 x 5 ............... 25 .................... 33 ...... : ............... 5 
Ediciones Suburbanas .32 x 5 ............... 25 .................... 32 ...................... 5 

Magazzlne .................. 25 x 5 ............... 25 .................... 25 ................... 4.7 
Hogar y Gente ............ 25 x 4 ............... 25 .................... 25 ................ : ..... 5 
Médlco ....................... 25.x 4 ............... 25 .................... 25 .............. ; ....... 5 
Texas .......................... 25 x 5 ............... 25 ................. 25.7.:: •. ·.·.:·; ... .:. .... 4.7 
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/ RECARGO POR POSICION ESPECIAL 

Sección A ••...•••••••••.•....•...••••••••.•.••...•..•••.•.••....•..•••.•.•••.•••••••••.•••••••.•• 75% 
Sección A ( pSg. 3 ) •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 100% 
Sección 2A (Negocios) .................................................................. 75% 
Sección 2A ( lnterfale Lunes) ......................................................... 75% 
Sección Determinada (menos la seccfon ~ ••...•.•••.••••.••••••••.••••••••. :.10% 

~tnE ~~~'.~:~:~:~:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::-~~ 
Cualquier sección excepto una ; •...•••••••••••..••.••• : ................................. 5% 
Páginas centrales ( 17 cots. ) ........................................................... 25% 
Anuncios Invertidos ........... : .............................................. : ........... ;,, 50% 
Sección.Buena Mesa ....................................................................... 50% 
Esquelas .......................................................................................... 25'16 
Avisos de Ocasión ........................................................................... 25% 

Anuncios mayores de 40 cms. de alto se centrarán a la altura total de la 
plana )L"' cobrará los S4 cms. 
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El NORTE is printcd in oíhct 
Wc rccivc origituls, photo5r.ipll~. 
slidcs, or positivcs in color or l.J!Jd. S 
witJ1c on xrccn from 65 10 133 lincs. 
Dodllnc: Bbck and Whi1c ads until 
11:00 hrs. or lhc dJ.y bdorc lo lhcir 
public::alion. Color ads 2 day.s bcfore 
publialion. Prcvius space JCSCrvalion 
is rccommended. 
Ali politial ads have a 25% extra 
ch:trgc. 
EL NORTE reserves lhe righl to 
publi.sh ads in any page of ~e nctlll· 
P3per whcn they ate no1 otdertd in 
any .spcc.ial posllion. No ad will be 
allowcd if ll tends IO ~Worm or 
soco 2J!2but monlity. 
CIRCUUTION: Man. Thru. Sal 
120,cxx'I is.rues, .suoday 170,tXlO i.ssuse.s. 

Spcrilicp<>SA;on ll»!i cxtn ch:ugc 
Oi<JP'SC 5%extndwsc 

~ 1Wlp2gc 15%cxtn.c.hl.""SC 
tJ No. olspetific:pige ID'K o:tn ch:uga 

Doblctnci ~extnchzrgc 

Cusüied.1dds 25% cxtn cha:ee 
Mysccth>.i~one 5%atr;1;durge 
lcaion A 75% cxtn ch:uge 
financ:Ulscaion j 75%c:xtn. chzrgc 
"""'adds 50% cnn chzrge 

!~:~~#~~~~~~~~~fr:i~ 
DAILYEDmON S8.6l 

SUNDAY EDffiON SIOOJ 

ON!i EXJM COLOR S !OS6 

ONE EXTl!A COLOR SUNDAY Sll.27 

1WO EXTF.\ COIDRS lll.10 

1WO EXTl!A COIDRS SUNOAY lH.51 

TIIRF.E EXTl!ACOl.Ot1 ! i5 \~ 

! ]1~.: ~ fY?-:.- nw: ; ;. ~:~.·-· 

':1·1.~11,'J;t,u!l,•1 •IJ" .• t.•.t¡.t::(;I ¡o; 

COLOll SELEcnON I!ATE 

SUDES (from 35 MM to 8"X10") 

1/4 page 1/2 page 1 page 

$309.61 !387.88 !579.21 

OPAQUE ORIGINAIS 

$464.40 579.21 !772.28 

COLOR KEYS 

!193.07 $269.59 !347.88 

SELECTION COPlES 

$193.07 $269.59 . !347.88 

El Xonc's scpplcmc:nu: Edoeión Sierra l>bdtc: h" rwo 
fdic:ión Sierra f.l:Jdrc:, Edición U extr:apcblic.atioru,rnond.lys & 
S1lb, fdici6n W C"mb~cs :a..'ld "'c:dnci.d.Jys 
Edición An1luc an: public:i.tk>N Thc: c:d1tion'J me· 
dcsigncd tora.ch thc uppcr c:lllJ chinicaJ mc:uurcmc:iu ::uc:: 
Juburbans lil:c: del \'Jl!c. Conuy, r..abloid siu, 13º hi¡:!i ::t1· 10" 
Cumbrc:J & An1huic. "'ide ... (1thfivc:coli;1n.'1rneu:¡· 

f.dición Sien.a Madre & IWO inchc:s cach. 
f.dicl6n U Sali lppe~u cvcry Dodlinc(or&dveniscmc:ntarc: 
frichr,E&c:i6nú.lmbtes& Edici.!lo rnonday 6 00 P.M 
Anihuac sppcan cvcry s.1.1.urd.iy, 

;11.v, 

Sizc 1 Columns Size 
,. 1 2columm 

r -¡-·3 columru 

(1º 2column.\ .,. lcolumn< 

Cosl for onc 
publiation 

2il5.tlls 
36.22dlls 
.('} • .(5,111.t 
7(17d!I! 

6,....---i- ·x· 1 "column.' 114 1~ •·1: 
1260" 1 J. 2 column.' 152.1.( ;flb 
~; ';colutnn.1 !9021•:% 

f?Yr 1 > , \c<'!'lrnn.". 22f..21 :'"• 
-~111"--, -, . ·--· ·-;-:-;¡:;;;,:-·--· .\.'j,_1-::··· 
·-:;;- . -- .. .. ··- - ---· 

Thi.s .supplcmcnl appcus cvcry rwo wuk.s and lt'.s 
c?vcr.igc rcachc.s tJic upper cla.s.s subu~ in l11c 
C1ty. 
Te.ns y Turismo conuins 1ourist Womulion and 
advcrtislng from imporunt .stOte5 in lhc Unl~d 
Sutes ol Amcrio. 
lCr widc, witJ1 5 column~ deadhnc íor advcn.isc­
mcnts, onc wcek befare publicalion. 

Jp:aec11/l~ tOSs3 IOS:it2 5-25-:s:!I 
10.5-1!1 

4ll.25 1 258.75 ll!.20 216.20 173.65 
1125.56 I 67533 864-43 ~.28 453.22 

1940.62 2484.00 1621.50 1302.37 

Washington 629 Ote. 
Monterrey N.L. 

ZP 64000 
l'hone (83) 45-33-88 

5.25•x2 

115.00 
300.15 
862.50 
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