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rr-..i'TRODUCCION 

Heredera de la experiencia O!_)erativa de ~3 afias de concesionamiento sin 

reglamentar, en un mercado de con<JCJrO intensivo de bienes, Televisa ha 

desarrollado W1 rrodelo de difusión comercial a tal pW1to eficiente que 

le ha ¡;:iermitido desempeñar el papel principal en la comercialización 

de mercancías rrodemas y SW1tuarias y, cada vez con mayor ostentación, 

el C.e promotor del proyecto económico de desarrollo empresarial para el 

país. 

Durante la segunda mitad de la década anteri.or ::ue notorio el des-

proporcionado crecimiento económico de Televisa, aunado a la mayor pre-

sencia de la corporación en el ámbito político y cultural. La vincula-

ci6n de los empresarios de Telesistema ~~icano y de Televisión Inde-

pendiente de rl.éxico en la administración de una sola empresa propició 
·~ 

la evidencia de las relaciones de Televisa con los grupos industriales 

integrados de ~'bnterrey, así corno la ocupación de otros campos económi-

cos ligados con la difusión televisisva: turismo, espectáculos, cinema-

tografía, prensa, libros, revistas, historietas. 

De la misma iranera, en ese pericxlo,'las inversiones y operaciones 

comerciales en el extranjero revelaron el aumento de poder económico de 

los concesionarios: la po.rtici:paci6n en el capital de empresas norteam~ 

ricanas de televisión y la exportación de progranias. La actividad de 

su asociación cultural también mostró en aquellos años otra de las fac~ 

tas de la expansión: los pintores y escultores becarios de Televisa, 

la pronnción de obras, Arreola, la difusión de prograrras culturales; 

después Paz, el Museo ':'amayo. 
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En los afios recientes se ha podido determinar que esos y nuevos 

hechos de la cor¡_:oración televisiva constituyen las piezas visibles de 

un proyecto económico empresarial, que la omnipresencia de Televisa. en 

la información y promoción de las expresiones artísticas y culturales 

responde a propósitos empresariales de hacer y difundir la cultura na

cional. 

Las investigaciones en la materia y, sobre todo, los análisis di

vulgados en revistas y en la prensa diaria se han ocupado de esas mani

festaciones y de la importancia de su significado. Por ellos se cono

cen los pasos de Televisa, sus intereses y vínculos empresariales, vie

jos y nuevos, nacionales y extranjeros, así corno el papel que ha asumi

do el Estado ante los medios privados, en particular ante el rronopolio 

televisivo. 

Con todo, hay vacíos en el conocimiento sobre el crecimiento, po

der y consecuencias de las acciones de,los empresarios de la televi

si6n. No obstante los avances en el análisis del fenómeno social, se 

expresa con cierta insistencia que el proyecto empresarial divulgado 

por Televisa es un proyecto s6lo de sus propietarios, corro si su defi

nici6n obedeciera únicamente a los intereses de éstos y no implicara a 

los propietarios de los principales grupos econ6micos del país. 

De la misma manera, las insuficiencias en el análisis se extienden 

a la forna en que rnadur6 el esquer,i.a. de operaci6n canercial en los 23 

años anteriores a Televisa y que ahora -gracias a su eficiente funcio

namiento en la cornercializaci6n de mercancías- hace posible la asocia

ci6n de las grandes empresas con los concesionarios, cuya coincidencia 

de intereses se expresa en la divulgaci6n del medio. 
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El proyecto de desarrollo empresarial divulgado por Televisa no 

es s6lo un rrodelo de difusión nasiva o de industria cultural; tampoco 

es 1.ma definici6n de ahora, debida a la suerte o iluminación de los 

propietarios de Televisa. Los rasgos o propósitos nayores advertidos 

en el proyecto empresarial: sujeción del Estado y subordinación de la 

econonúa nacional a la norteamericana, son expresión de los empresarios 

mexicanos y no sólo de los concesionarios de la televisión. 

La perspectiva de la investigación indica, sin embargo, que hacia 

ese propósito de esclarecimiento se orientan los estudios; los más re

cientes son menos aseverativos y rnayonnente analíticos de la función de 

Televisa y de sus vínculos con los grupos económicos. 

Esta investigaci6n ha procurado situarse en esa perspectiva, ana

lizando la confornaci6n y los rasgos nayores del rrodelo de operación 

de Televisa, señalando la participación de los grup:is económicos en su 

quehacer cotidiano de difusión correrci~ masiva, auxiliándose, para 

ello, de datos extraídos del análisis empírico. No pretende, con Im.lcho, 

el esclarecimiento del problena apuntado: rrostrar la confornación del 

proyecto empresarial divulgado por Televisa y la participación global 

de los empresarios. Sí, en cambio, se ha propuesto revelar dos aspec

tos que pueden representar una ap:irtación al análisis del fen6meno: de-

terminar el rrodelo de operación comercial de Televisa y la función eco

nómica que esa corp:iración desarrolla en beneficio de una minoría de 

en-presas productoras, también anunciantes, en la corrercialización de 

los bienes procesados rrodernos y suntuarios de consurro intensivo. 

La investigación se propone analizar los elementos que com¡;:onen y, 

sobre todo, determinan la operación comercial de Televisa; en prirrer 
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término, la estructura de la programación difundida: contenidos, tipos 

de programas, horados, trasnúsión diaria, tiem¡::os, pro:pxción y tari

fas de anuncios; en seguida, su funcionamiento: cobertura de cada ca

nal, producción y adquisición del llamado entreteninúento y su distin

ta difusión y prograrnación, la prioridad del canal 2 corro fuente de in

gresos, la exportación del entretenimiento producido, la repetición de 

programas, la utilización de los programas universitarios y escolares. 

La conjugación de estos elementos estructurales y de funcionamien

to, que también pudiera llamarse la administración de la difusión, de

tennina un rrodo específico de operación comercial, regido por el pro~ 

sito de realización de la mayor venta de servicios publicitarios al me

nor costo posible. Un esquema de administración financiera que, corro 

se explica en el análisis, tiende a la consecución de los propósitos 

caracterizadores de los rronopolios, en palabras de Baran y 5\veezy: ra

cionalización de la producción, independencia financiera y obtención 

de las máximas utilidades. 

Los embriones de ese nodelo se encuentran en la operación inicial 

del canal 2 y, It'ás tarde, en el desarrollo operativo de la empresa pre

decesora de Televisa, Telesistema .Mexicar.o. Por ello, el análisis efec 

tuado busca precisar los factores económicos que condicionaron el desa

rrollo de la televisión privada en ~~ico, confonne a los patrones dé 

financiamiento publicitario de la operación de la televisión nortearre

ricana; la actu1ci6n y responsabilidad del Estado en el otorgamiento 

de las concesiones a particulares y en la tardía expedición de las 

dis¡::osiciones legales reguladoras de la operación comercial, y sus con 

secuencias en el fortalecimiento de los concesionarios y en la forma

ción del rronopolio Televisa. 
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La def inici6n del rrodelo y de las principales condicionantes de su 

desarrollo conllevan, en el an.JlisL3 realizado, a la deter.ninación de 

la fw1ción económica que desempeña ':'.:devisa, coITD medio el.e difusión na

siva, en el mercado nacional de bienes de conswio. Así, se especifican 

las relaciones entre bienes m:x1ernos de consurro intensivo y bienes na

yqrmente anunciados por Televisa y entre los principales productores y 

los mayores anunciantes de la empresa de televisión; esto es, el circu:!:_ 

to de la corrercializaci6n de rrercancías por medio de Televisa: anuncian 

tes-bienes, rredio-'relevisa entretenimiento, telespectadores-consumido

res, cuya dinánúca demuestra la :!_:i:cedominante participación de los mayo

res anunciantes en la operación de aquella empresa y la función que 

ésta dese1np-;:!.11a en la localización de televidentes consurridores. 

Este esfuerzo de investigación se extiende a la derrostración de 

que ese grupo minoritario de anunciantes, en los que recae el papel de

terminante del proceso de la difusión .. corrercial generado por Televisa, 

mantiene relaciones estrechísimas con los grupos económicos, sobre to

do industriales, nacionales y extranjeros, que ejercen el dominio de la 

estructura económica del país. 

La investigación conduce, asimisno, a la reunión de elerrentos de

rrostrables para contradecir algunas de las tesis más extendidas de la 

sociología de la comunicación, en el sentido de que los medios masivos 

sólo refüerzan predisposiciones de conductas, que éstas obedecen a rroti

vaciones ocultas del receptor o a nultitud de rrensajes de los medios de 

comunicación, enusores difusos, irrq?osibles de identificar. La investi

gación se empeña en derrostrar que éstos, los emisores, tiene una mate

rialidad específica y cotidiana. 
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La investigación requirió de un esfuerzo considerable de sist21na

tizaci6n y análisis de la información obtenida sobre la difusión de Te 

levisa. Los datos más relevantes fueron extraídos del análisis direc

to del contenido ele la progranución difundida en los cuatro canales de 

Televisa, durante ocho sem:mas dr.: 1979, en dieciocho horas diarias de 

trasmisión (7:00-1:00) por canal. 

Los datos anteriores a 1979 sobre el contenido de la difusión pro

ceden del análisis de las programaciones publicadas por Telesistema 

Mexicano, Televisión Independiente de M§xico y Televisa en la prensa 

diaria en 1955, 1960, 1965, 1970 y 1975. 

En el esfuerzo de precisión del origen e implantación del rrodelo 

de televisión comercial en ~i2.xico fueron particu.larrrente valiosos los 

documentos originales localizados en el Archivo General de la Nación y 

en el Archivo del Instituto Nacional de Bellas Artes. 

Por cuanto se refiere a.l análisis de la funci6n económica de Tele

visa y de la estructura y concentración de capital en la econonúa na

cional, los datos provienen de las investigaciones y estadísticas últi

mas o wás recientes en el periodo que correspondi6 a la sistematización 

de datos y redacción del texto, que fue en 1980 y 1981. En particular, 

cabe advertir que en los datos sobre la estratificación y distribución 

del ingreso y el destino del gasto, la fuente principal sigue siendo 

vigente en la medida en que corresponde a la últina Encuesta Nacional 

de Ingresos y Gastos de los Hogares 1977, publicada por la Secretaría 

de Programación y Presupuesto en 1980. 

En resurren, la mayor parte de los datos de investigación directa y 

docurrental corresponden al periodo 1975-1980. El texto de la investiga

ción, casi terminado, se interrumpi6 en 1982. En 1985 fue posilile 
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confrontar el análisis y las conclusiones de la investigaci6n con el 

comportamiento de la empresa Televisa; la situación no ha ~rmanecido 

estática; con tcx1o, las variaciones son menores y, lo que es fundamen

tal, el rrodelo de operación comercial y la función consustancial se 

advierten ahora con rrayor claridad. Por ello, al final del texto se 

incluye un apéndice, compuesto 90r los cuadros que sistewatizan las va

riaciones observadas, de 1980 a 1985, en la prograrnaci6n publicada en 

la revista ~ele-Guía de esos años. 

El texto de la investigaci6n se expone en seis capítulos y un a~ 

dice. En el prirrer capítulo se examinan las consecuencfa3 del otorga

miento de las concesiones a particulares, organizados en sociedades 

mercantiles, y de la exp=dici6n tardía de la reglamentaci6n de la ope

ración comercial. En el segundo capítulo se analizan las discosiciones 

de control de la actividad comercial de los concesionarios en la Ley 

Federal de Radio y Televisión y su Reglamento. 

En el tercer capítulo se presenta el resultado del análisis del 

rrodelo de operación canercial de Televisa. En el cuarto, se analizan 

dos aspectos consustanciales de ese m:x:lelo: el papel que desempefían los 

programas universitarios y escolares y la importancia detenninante del 

contenido publicitario en la programaci6n difundida. 

En el quinto capítulo se precisan los factores económicos que con

fonraron un mercado de consurro intensivo, los que también rigieron el 

crec.imiento de Telesistema ~exicano, y se analiza la relación entre 

los ingresos y el consum.J de las familias urbanas y la audiencia de Te

levisa, la que determina la función comercializadora de la empresa. 
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En el sexto capítulo se exrxme el análisis de la dinámica del cir

cuito de la comercializaci6n que genera 'l'elevisa y se establece la for

ma de participación de los gruJ:X)s económicos en ese proceso. 

Por últ:ino, el a¡:::éndice expone las variaciones de la programación 

difundidafOr Televisa de 1980 a 1985. 



l. PRECISIONES SOBRE EL M)OELO DE OPEPJ\CION Il·J?LZ\?,'TA.CO EN 1950 

En ~léxico, la radiodifusión se ha encontrado ligada desde su nacirnien-

to a intereses de empresas nnnop5licas nacionales y particularmente 

extranjeras. De las ligas familiares de los principales propietarios 

de la radio (XEW) y de la televisión con el capital extranjero ha in-

formado ya Fernández Christlieb: primero a través del capital inglés 

de James y Patricio Mil.m, luego del norteamericano ¡;:or medio de la 

National Broadcasting Company de la RCA, p:Jr parte de Azcárraga, y la 

Hearst Cor¡;:oration, p::ir parte de O' Farril. 1 Estas dos familias habrían 

de repartirse en 1955, p:Jr igual, las acciones de la sociedad Telesis-

2 terna .Mexicano, las cuales ascendieron a 10 millones de pesos. 

Del pensamiento que caracteriza a los concesionarios cano a sus 

voceros y colegas de cámara ha dado cue:nta Raúl Crerroux: dos meses an

tes de constituida la sociedad monop5lica de la televisi6n, Azcárraga 

Vidaurreta declaraba: 

l. Fernández Christlieb, Fátima, "La Industria de la Radio y la Televi 
sión", en Nueva Política, núm. 3, 1976, p. 241 y ss. Cfr. También
Avendaño J. Luis y Pablo Cabañas Díaz, "Bastiones del tiempo libre", 
en Nexos, núm. 18, junio 1979, pp. 13-23. 

2. Para la Serie A de acciones, Azcárraga V. aportó dos millones 600 
mil pesos y O'Farril dos millones 400 mil pesos. Para las acciones 
B, Azcárraga un millón 400 mil pesos y O'Farril un millón 600 mil 
pesos. Los dos millones restantes quedaron en familia casi por par 
tes iguales también: Azcárraga M., O'Farril Jr., Ernesto Barrientos 
Reyes y Fernando Díez Barroso (pariente de Azcárraga) 500 mil pesos 
cada uno. Registro Federal de la Propiedad, L3, vol. 338, fojas 38, 
núm. 67. Investigado por Pérez Espino, E., El monopolio de la tele
visión comercial en México,~., FCPS, 1977, p. 34 . 

• 
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Telesistema Mexicano ha nacido como un medio de defensa de tres 
empresas que estaban perdiendo muchos millones de pesos. Ahora 
se .lograr& bajar las cartas de operaci6n en beneficio de los in 
versionistas ... Dentro de un año, ln televisión será la primera 
industria de espectáculos y publicidad del país.3 

Ya en 1963 José Luis Ceceña definía el carácter de la publicidad 

en México corno instrumento de dominio del capital rnonop5lico norteame-

ricano. Ejerce, decía, un daninio indiscutible sobre la prensa, radio 

y televisi6n a través de la operaci6n de las agencias de publicidad, 

también franca y predonúnantemente norteamericanas. 4 

Al parecer ello no ha bastado para establecer el origen rnonop6li-

co y comercial (en ténninos de operaci6n) de la televisi6n mexicana. 

Entre los estudiosos de la canunicaci6n social y los medios aún se 

pierden los hilos y no se alcanza a configurar lo que .Mattelart denorn! 

na "la estructura del poder informativo", cano tampoco se avanza en la 

dercostraci6n empírica del funcionamiento canercial del medio. 

Todavía se cuestiona la capacidad y conciencia del Estado mexi-

cano en el otorgamiento de concesiones.de televisi6n y se habla de 

correcci6n del rumbo, de regulaci6n y derecho a la informaci6n en 

oposici6n al quehacer rnonop6lico y canercial del medio, planteándose 

en ocasiones dudas por la ª:Parente inexplicabilidad de las acciones 

del poder, cuando ha sido claro el apoyo y el fortalecimiento de 

los concesionarios por parte de los gobiernos aarninistradores de 

las acciones y onúsiones del Estado mexicano: primero, concesi6n 

privada para el funcionamiento comercial, sin regulaci6n legal , y 

3. Cremoux, Raúl, ¿Televisión o prisión electrónica?, FCE, p. 18 y ss. 

4. Ceceña Gámez, José Luis, El capital monopolista y la economía de 
México, Cuadernos Americanos, 1963, pp. 169-171. 
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luego, cuando huto regulaci6n, imprecisiones y encubrimientos. ¿Ignoran-

cia,irn¡;osibilidad o apoyo? 

Al revisar a través de las principales disposiciones legales el d~ 

sarrollo de la televisi6n estatal (quizá más rigurosamente la partici~ 

ci6n estatal en la televisión) Granados Chapa recoge un clarísimo ante-

cedente del origen estrictamente comercial de la televisi6n: apenas diez 

meses después de iniciada la administración del Presidente Alemán, Salva 

dor Novo, corrúsionado p:>r el gobierno, viaja a Estados Unidos e Inglate-

rra, para "observar y estudiar la televisi6n, a fin de allegarse argum~ 

tos imparciales y objetivosaprop'Ssito de si cuando ella adviniera a 

México debería ser comercial y de anpresa privada corro en Estados Unidos· 

o de Estado ccxro en Europa .•. 11 5 
11!:\b se conoce el texto del informe rendido por Novo, dice Granados 

Chapa. Sin embargo, es probable que sus recomendaciones hayan indicado 

la conveniencia de optar ¡;or el régimen europeo11 .6 Es lo más probable; 

tanto ¡;or los propios apuntes de Novo ·corro por el hecho de que por aquel 

entonces el gobierno federal tenía antecedentes de los avances y prepara 

tivos de la televisi6n canercial en el país: el 18 de septiembre de 1943, 

cuatro años antes de la canisi6n de Novo, Emilio Azcárraga v. colocaba 

la primera piedra de "Radiopolis 11
• La obra qued6 concluida nueve años 

después. Se sabe que el industrial de la XEW decidió "suspenderla en 

espera del 'advenimiento' de la televisión en México". Los estudios de 

radio habrían de convertirse en estudios de televisi6n.7 Tres años 

S. Novo, Salvador, La vida en México durante el período presidencial de 
Miguel Alemán, Empresas Editoriales, 1967, p. 685. Citado por M. A. 
Granados Chapa, "La televisión del Estado. En busca del tiempo perd.!_ 
do", en Nueva Política, núm. 3, 1976, 224. 

6. Ibid. 

7. Cfr. Televicentro, Boletín mensual de Telesistema Mexicano, S.A., 
núm. 1, enero 1963. 
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después, el 19 de noviembre de 1946, Emilio Azcárraga V. hacía llegar al 

Presidente Avila Camacho un telegrama c'On carácter urgente donde le so-

licitaba el otorgamiento de la concesión para operar la primera estación 

de televisión, así corno la autorizaci6n para la concesión publicitaria. 

El texto de la solicitud es el siguiente: 

Telegrama Urgente 
C. Presidente de la República 
Palacio Nacional, México, D.F. Urgente 

Ante Secretaría Comunicaciones Obras Públicas, he solicitado conce
sión instalar y operar estación televisión. 
Sefior Ingeniero Martínez Tornel, me ha brindado toda clase facili
dades a fin concesión primera de este tipo de América Latina pueda 
ser firmada gobierno dignamente preside usted. Atentamente suplíca
le autorizarme dar acto firma concesiones publicidad y solemnidad 
todos los medios posibles, virtud traerá gran resonancia nacional 
internacional, permitiéndome rogarle su personal participación di
cho acto. Trámite hase concluido Secretaría Comunicaciones previa 
opinión Comisión Federal Planeación Vías por lo que hace interés 
país y conveniencia nacional establecimiento este novísimo tipo co 
municaciones. Por último respetuosamente suplícale autorizar dis-
pensa trámite transcurso íntegro plazo treinta días partir public~ 
ciones refiérense párrafo segundo artículo quince Ley Vías Comuni
cación, virtud tratase primeras concesiones nuevos servicios, no 
existe posibilidad afectar intereses terceras personas (NA). Con 
este motivo temiendo abusar su aniábilidad me permito pedirle me con 
ceda audiencia día y hora tenga a bien determinar. 
Con todo respeto. 
Emilio Azcárraga.8 

(NA) La fracción segunda del artículo 15 de la Ley de Vías Generales de 
Comunicación, vigente entonces, establecía que antes de otorgar la 
concesión, una vez efectuados los estudios, con resultados positi
vos, la solicitud "se publicará ..• por dos veces de diez en diez 
días en el Diario Oficial de la Federación y en uno de los periódi 
cos de mayor circulación, con el fin ele que durante el plazo de un 
mes ... las personas que pudieran resultar afectadas presenten sus 
observaciones. Si transcurrido el plazo ... no se presentaran obje
ciones ... se otorgará la concesión". Vid. Ley de Vías Generales de 
Comunicación. Diario Oficial, 19 de febrero de 1940. Debe recordar 
se al respecto que meses antes de que se produjera este telegrama
(19 de agosto de 1946), Guillermo González Camarena había logrado 
hacer una trasmisión experimental de televisión. Cfr. Revista Tiem
po, febrero 26, 1973, p. 63. Con seguridad Azcárraga V. tenía en
tonces razones para que su solicitud no se conociera públicamente. 
Asimismo, la SCOP tendría las suyas puesto que la opinión del Se
cretario era la de no "festinar" el asunto. 

8. Cfr. Archivo General de la Nación, Ramo Presidentes. Fondo Manuel 
Avila Camacho, Exp. 433/197. (Enfasis del autor). 
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Avila Carnacho acus6 recibo. Ni audiencia ni autorización, a r;;esar 

de que para entonces efectivamente los trámites para el concesionarnien-

to comercial se encontraban ya concluidos. Por medio del Oficial Mayor 

de la Secretaría de la Presidencia se cornunic6 a Azcárraga que el Pres_!. 

dente había recibido su r_:etición y procedía a solicitar informes al Se-

cretario de Canunicaciones y Obras Públicas (Correograma 30727 de fecha 

21 de noviembre de 1946 de la Oficialía Mayor de la Secretaría de la Pre 

sidencia). La respuesta de Pedro Martínez Tornel al Secretario de la Pre 

sidencia se produjo en los siguientes ténninos: 

C. Secretario de la Presidencia 
Palacio Nacional 
Ciudad 

En atención al Correograma núm. 30727 del actual ... manifiesto a 
usted que efectivamente esta Secretaría de Comunicaciones y 
Obras Públicas ha concluido el trámite sobre concesión para ins
talar y operar una Estación de Televisión, habiendo escuchado 
primeramente la opinión de la Comisión Técnica Consultiva de 
Transportes; pero tratándose de dispensar trámites de plazo fija 
dos por la Ley de Vías Generales de Comunicación, esta Dependen-: 
cia es de (la) opinión que no debe festinarse el asunto. 
Lo que me permito comunicar a us~!d para los fines a que haya 
lugar. Atentamente ... El Secretario Ing. Pedro Martínez Tdrnel. 
(Correograma 10.-07417, del 25 de noviembre de 1946 de la Se
cretaría de Comunicaciones y Obras Públicas).9 

El expediente es breve. La concesi6n de estaciones de televisi6n, 

y con ella Azcárraga, habrían de esperar al gobierno de Miguel Alemán. 

cuando Novo viaja en comisi5n para propJrcionar elementos decisorios, 

ya Azcárraga estaba preparado para recibir el "advenimiento11 de la tel~ 

visi6n y el gobierno federal, a través de la SCOP, tenía cabal conocí-

miento del hecho. La menci6n de estos acontecimientos y las notas de 

Novo tienen interés f()rque muestran que el gobierno no ignoraba los rie~ 

gos de concesionar a particulares estaciones trasrnisoras de televisi6n; 

esto es, abrir las puertas a la canercializaci6n masiva de productos y 

9. Ibid. (Enfasis del autor). 
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marcar el n:nnbo del desarrollo del medio por los caminos de la depen-

dencia financiera publicitaria. 1 O 

Granados Chapa informa. que Novo publica sus reflexiones en septiem 

bre de 1950, días después de otorgada la prlinera concesi6n. En Estados 

Unidos, dice Novo, la situaci6n es delicada, no se quiere que la tele-

visi6n siga los pasos de la radio, "avalancha de mediocridad y triviali:_ 

dad". De Inglaterra, en cambio, Novo señala c6mo el ente estatal de la 

televisión no es un rronoi;;olio comercial, lucrativo o extorsionador; por 

el contrario, con su existencia, dice: 

Se trata justamente de conjurar la posibilidad de un monopoli~ 
semejante ... la BBC no lucra ni vende nada, ni anuncia nada que 
se venda, ni se sostiene con el dinero de los anunciantes a cos 
ta de la trivializaci6n de los oyentes.11 

Una vez en marcha XH'IV Canal 4, la advertencia o preocupaci6n de 

Novo es clara, por ello demanda un reglamento de vigilancia y control, 

en "vísperas de inaugurarse más estaciones •.. " El camino elegido fue, 

pues, consciente. 

cuando Azcárraga solicita la concesi6n de una estaci6n televisiva, 

en Estados Unidos se había desatado un euf6rico proceso de lanzamiento 

10. Al respecto importa traer aquí otro antecedente valioso. El 19 de 
septiembre de 1941, E. Azcárraga V., presidente de la Cadena Radio 
difusora Mexicana, S.A., solicitaba al gobierno la concesión de una 
radiodifusora potente de onda corta para trasmitir de quince a 
dieciocho horas diarias, más allá de nuestras fronteras. Solicitaba, 
además, una cooperación mensual oficial de 10 mil pesos, costo de 
energía eléctrica y desgaste de equipo, a cambio de que el gobierno 
tuviera acceso a la trasmisión "el número de horas suficientes". 
Azcárraga hace la proposición a Avila Camacho considerando que el 
gobierno no podía costear el gasto de la e'*isora: de 300 a 400 mil 
pesos mensuales, el cual estaría asegurado gracias a los "anuncian
tes patrocinadores de programas que cubren esas sumas". El gobierno 
de Avila Camacho no dio respuesta, sólo acusó recibo. Cfr. Archivo 
General de la Nación, Ramo Presidentes, Fondo Manuel Avila Camacho, 
Exp. 512. 32/18. 

11. Cit. por Granados Chapa ... op. cit.p.224 (subrayado del autor). 
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comercial de la televisi6n y venta de aparatos receptoresl2, patrocin~ 

do ¡;:or las grandes corporaciones electr6nicas decididas a hacer efecti 

vas en ese ramo sus utilidades pospuestas r:or la guerra. En 1945 RCA 

(formada r:or General Electric, Westinghouse y Western Electric subsidi~ 

ria ésta de ATr) logra que la Comisión Federal de Comunicaciones (FCC) 

de Estados Unidos aprobara el desarrollo de la televisi6n con un nivel 

tecnológico anterior al del fin de la guerra. Esto es, consigue la auto 

rización para hacer emisiones de TV en el espectro de "muy alta frecuen 

cia" (VHF') , carnr:o en el cual precisamente tenía sus inversiones de pre-

guerra (investigaci6n y desarrollo), retrasando el campo más amplio de 

la "ultra alta frecuencia" (IB-IF) aún no saturado debido a su ¡;:osibili-

dad para admitir más canales.13 

La Columbia Broadcasting Systerna (CBS), contrincante de la RCA, fue 

desplazada. Esto r:osibilitó a los industriales más p:>derosos de la eleE_ 

tr6nica concentrar la propiedad, pues la autorización de la FCC qued6 
.;..,, 

limitada a unas cuantas estaciones. El signo bajo el cual naci6 la TV 

comercial no pudo ser más monop6lico. 

Pronto los monoI?Olios de la electr6nica llenaron su ansia de utili-

dades. Dice Schiller: 

12. No obstante que desde 1928 se habían iniciado esfuerzos aislados en 
Estados Unidos y la RCA había conseguido la primera licencia de TV 
el lo. de julio de 1941, después de<:Nperimentar en 1936-37, fue has 
ta terminada la Segunda Guerra Mundial cuando comenzó la expansión
empresarial de la TV en ese país, que concluiría hacia los años se
sentas con el desplazamiento de la radio y la prensa en el gasto pu 
blicitario. Cfr. Bagdikian, Las máquinas de la información, FCE,1975. 

13. Cfr. Schiller, H., Comunicación de masas e imperialismo yanqui, y 
Bagdikian, op. cit., p. 271. El espectro de la VFH admitía solamen
te doce canales; el de UHF admite más de ochenta. El alegato era im 
portante. Hacia el final de la guerra existían diez licencias para
ope-t;ae~ón comercial, aunque únicamente lograron operar cinco, inclu
yendo la primera estación perteneciente a la RCA. En 1945 el campo 
de la VHF estaba saturado. 
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El público, fnsc:ina<lo por el nuevo medio de comunicoción, adquirió 
afanosamente sus aparatos. Una vez m[is (y:1 había ocurrido con la 
radio, s6lo que en veinte aaos), la producción de aparatos ganó 
prioridad a la preocupación por el contenido del medio, a la que 
por cierto elimin6.L4 

En 1948, los cinco mil aparatos de la preguerra se habían rnultipli-

cado hasta llegar al mill6n. En 1952 sumaban ya 17 millones y en la ac-

tualidad resultan prácticamente incontables; en 1970,60 millones de ho

gares tenían uno o más aparatos receptores.15 

El paso siguiente, ya recorrido ¡:xJr la radio, fue el financíamiento 

comercial. Allí también rindi6 con creces la concentraci6n: en 1948 la 

TI/ vendi6 nueve millones de d6lares en publicidad; en 1954, apenas nue-

ve años después, 538 millones, superando a la radio, y en 1968 alcanza-

ba los dos mil millones de d6lares. Ben Bagdikian señala acerca de la 

concentraci6n: 

Las ganancias de las empresas de televisión muestran un claro per
fil: la propiedad de una red o la afiliación a ella, rinde la más 
alta ganancia, y es menor la de la estación independiente.16 

Para entrar al círculo de los "piOneros" de la televisi6n comercial 

de Estados Unidos había que competir con los grandes m::mop:üios de la 

industria electr6nica y, una vez corno miembro, había que ser monopolio 

o establecer alianzas manop]licas para aspirar a obtener una ganancia 

alta. 

14. Schiller, op. cit. p. 33. 

15. Schiller seaala que entre 1946 y 1967 el valor de las ventas de re
ceptores de TV ascendieron a 23 mil 300 millones de dólares. Habrá 
que recordar que,al crear RCA, General Electric y Westinghouse se 
reservaron el derecho de fabricar receptores y la ATT el mono.polio 
de producir los a•.J'lll.:bs emisores. 

16. Cfr. Bagdikian, op. cit. p. 270 y ss. En relación con estos datos 
que muestran la prosperidad del negocio vía ventas publicitarias, 
los concesionarios mexicanos no han podido ser más claros. Recuerde 
se la declaración de Azcárraga que recoge Ilaúl Crernoux: TelesistemÜ. 
Mexicano nace "corno medio de defensa de tres empresas que estaban 
perdiendo (por separmio cad-~1 una) muchos millones de pesos". 

.!f' 
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Primero, la televisi6n fue vista corro un prcx1ucto más: receptor 

electr6nico, el cual habí;:i que desolazar en el mercado, y luego, una 

vez en manos de los telespectadores, corro un problema de difusi6n, lo 

que provoc6 que las estaciones de TV se encaminaran directamente al f i 

nanciamiento publicitario. En Estados Unidos, desde el principio, la 

televisi6n fue prorrovida cOIDJ medio de comercializaci6n de prcx1uctos. 

Ia garantía a los consumidores para comprar aparatos receptores la da-

ban las trasmisoras difundiendo una programación regular. 

Orientada comercialmente la televisión buscaba un público masivo 
para que las empresas que patrocinaban la publicidad permitieran 
presentar mejores espectáculos, y también para procurarse nuevos 
clientes. 17 

Primero consumidores de receptores y después consumidores de come!_ 

ciales. La preocupación por el contenido de la difusión, corro dice 

Schiller, quedó sul:ordinada (y eliminada) por las necesidades priorita-

rias de las corporaciones: venta de aparatos, venta de publicidad para 

financiar la difusi6n y comercialización de prcx1uctos por televisión. 

Esta fue la televisi6n cuyo advenimiento esperaba y solicitaba en 

concesión desde 1946 el representante en México (para la venta de receE 

tores) de la triunfante RCA-NBC, y ése fue el rrodelo que se implantó. 

La opci6n era ése o el rrodelo de televisión europea, p::>rque al comienzo 

de la televisión el norteamericano era el único rrodelo de tipo comer-

cial cuyo funcionamiento dependía por entero de los anunciantes. 

Antes de la llegada de la televisión, EUA era la única nación en
tre todos los países industri~lizados que había comercializado de 
forma abierta su sistema de difusión. En ninguna otra sociedad los 
anunciantes pagaban los gastos de programación, ni regían la suer
te del.medio de manera tan total. La difusión oficial europea cons 
titula la regla, y el sistema norteamericano la excepción.18 

17. Schiller ... op. cit. p. 33. 

18. Ibid, p. 92. 
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La intervenci6n de los gobiei11os europeos en la televisi6n se f un-

<lamentaba en el carácter social, de interés público, del medio. Tendía 

a asegurarse el control efectivo del contenido de la difusi6n y no úni-

camente el de la forma de difW1dir. Para el gobierno norteamericano el 

interés era justamente el contrario. Había que garantizar el espectácu-

lo, regulando su trasrnisi6n. La Comisión Federal Radiofónica llegó a CO.,!! 

cluir: "había que aceptar ... la publicidad comercial corro único medio 

de financiación (sic) de la radiodifusión y ... confiar en la reglamenta-

ci6n para que impida el abuso y uso exagerado del privilegio".19 

En México se confió en la bondad de los concesionarios. Durante 10 

años, cinco de los cuales corro monopolio, la televisión mexicana oper6 

sin regulación alguna. Las disposiciones en vigor resultaban cuando no 

generales (Ley de Vías Generales de Comunicaci6n), insuficientes (corro 

el decreto que rigi6 la instalación de las trasrnisoras concesionadas). 

Así pues, la predisposici6n de los norteamericanos para impedir el "abu 

so" por medio de un reglamento, en MéXlco fue un acto de fe. 

El lo. de septiembre de 1950 se autorizó a O'Farril operar la so-

ciedad Televisión de México, S.A. (XHTV-C4), el 21 de marzo de 1951 a 

Azcárraga V. XEWIV-C2 y el lo. de mayo de 1952 a González Carnarena 

XHGCIV-C5. Bastaron unos cuantos meses para que estas empresas se per-

cataran de la diferencia de ganancias entre una empresa independiente y 

una m:mop6lica y crearan la sociedad Telesistema Mexicano. Realmente 

funcionaron separada y regulannente menos de un año, pues Canal 5 empe

zó a difundir con regularidad una programación en marzo de 1954. Al año 

19. Comisión Federal Radiofónica de EUA, cit. por Schiller, op. cit., 
p. 31. 
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siguiente (lo. de mayo de 1955) se fusionarían y pronto, bajo la coordi 

naci6n de Azcárraga V., crearían con 12 estaciones de provincia la Aso-

ciaci6n de Televisores de Provincia.20 

Habría de te.rminar el gobierno de .Miguel Alemán y pasar todo el pe-

riodo de Ruiz Cortínez para que el gobierno empezara a participar en la 

televisi6n mexicana promulgando la Ley Federal de Radio y Televisi6n y 

fQniendo en operaci6n un canal educativo (XEIPN TV Canal 11) de alcance 

mínirro. 

20. Cfr. Revista Tiempo, 26 de febrero de 1973, pp. 60-64 y Televicentro. 
Boletín Mensual de Telesistema Mexicano, S.A., nGms. 1-2 de 1963. 



2. LA LEGALIZACION DEL .MJDELO DE OPERt\.CION 

Con los argumentos reunidos en el capítulo anterior pueden advertirse 

tres hechos cuya precisi6n resulta indispensable para el análisis del 

funcionamiento de la televisi6n mexicana, especialmente de Televisa: 

primero, las condiciones rnonop:ilicas del nacimiento de la televisi6n 

norteamericana y el traslado a México de sus rasgos fundamentales de 

operaci6n; segundo, la plena conciencia del Estado mexicano de las COE_ 

secuencias previsibles del concesionamiento privado: pro¡;:onderancia del 

llamado entreten:Uniento, indiscriminada cornercializaci6n de mercancías 

y sujeci6n financiera del medio al "patrocinio" publicitario, y terce-

ro, la posición del Estado de no sujetar el funcionamiento comercial a 

preceptos legales rigurosos que, además de regular, impidieran la con-

centraci6n rnonop6lica. 

Así pues, el Estado tard6 10 años en expedir la Ley respectiva y 

23 en reglamentar el funcionamiento de las empresas concesionarias. Tus 

resultados no hari podido ser más lamentables: con la vigencia de la Ley 

y el Reglamento la operaci6n de las empresas de televisi6n (Telesistema, 

Televisi6n Independiente, Televisa) en forma alguna variaron; antes 

bien, en esas normas es posible advertir -en materia de prograrnaci6n~ 

contenidos constitutivos de ésta y trasrnisi6n de anuncios- un puntual 

reconocimiento, más o menos encubierto en imprecisiones y contradiccio -
nes en el terreno de la formalidad legal, de un esquema para operar la 

difusi6n orientado a la obtenci6n de máximas utilidades. 

La principal operaci6n pública que realizan los concesionarios de 

la empresa Televisa consiste en difundir diariamente una prograrnaci6n 
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específica, durante horarios determinados, en cuatro canales de trasrni-

sión. Este funcionamiento, a~én de los requisitos acerca de las cualida 

des de los concesionarios de un bien nacional, es lo que en sustancia 

regulan las disposiciones legales en la materia. Entonces parece lo más 

adecuado indagar, a la luz de los ordenamientos principales, en qué CO_!! 

siste esa programación, cuáles son sus elementos o unidades constituti-

vos y qué contenidos están presentes en ellos. Se piensa que ¡;:or ese e~ 

mino podrán reunirse indicadores para comprender dos puntos relevantes 

en el análisis del funcionamiento del medio: en qué radica el carácter 

comercial de la operñción y qué relación existe entre legislación y re~ 

.lidad de los empresarios. 

La carencia más notoria que puede hallarse, en el sentido del análi-. 

sis propuesto, tanto en la Ley y su Reglamento cano en las condiciones 

para el concesionamiento y el Título de Concesión, es la ausencia de de-

firiiciones explícitas sobre lo que es programación, contenidos y rela-

ci6n entre éstos y la trasmisión de arr.mcios. En el fondo, se observa 

que las limitaciones y controles se establecen de rrodo amplio sobre la 

trasmisión y el tiemr-o, y no sobre los contenidos, lo que otorga a los 

concesionarios un margen prácticamente indiscriminado para la cornerci~ 

lizaci6n de mercancías, convirtiendo a la programación en un todo co-

mercial. 

En 1960, cuando se expide la Ley Federal de Radio y Televisión, se 

establece en materia de program3.ción únicamente un ambiguo enunciado: 

Artículo 67. La propaganda comercial que se trasmita ... se ajusta
rá a las siguie~s bases: 
I. Deber5 mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comer

cial y el cOA:1l'1nt:o de fo programación .. , 1 

l. Ley Federal de Radio y Televisión, Diario Oficial, 19 de enero de 
1960. 
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El resto de los artículos que componen el capítulo normativo de la pro-

gramaci6n señalan ~Jrohibiciones y la obligaci6n de realizar determina-

das trasmisiones oficiales; nada acerca de lo que es la programaci6n 

misma; la única relación es el "prudente equilibrio". 

En 1969 se revisan las condiciones para el otorgamiento de concesio 

nes y se establece un nuevo Título de Concesión. En materia de progra-

rnaci6n ambos ordenamientos señalan: 

La programación se hará satisfaciendo el interés público y guardan
do un equilibrio adecuado entre las cuatro actividades fundamenta
les que debe desarrollar la estación, a saber: la cultural, la in
formativa, la de esparcimiento y la de fomento económico. En todo 
caso, las tres últimas deben subordinarse a la cultural ... 2 

IDs mencionados ordenamientos además de las actividades fundamenta-

les de la programaci6n, establecen ciertos objetivos para cada una; sin 

embargo, nada dicen con relaci6n a los fonnatos o tipos de programas a 

través de los cuales se cumplirán las actividades y, con excepci6n del 

enunciado de "equilibrio adecuado", tampoco señalan relaciones entre 

las mismas. Será en el Reglamento de la ley Federal de Radio y Televi-

si6n, expedido 23 años después de otorgadas las concesiones, donde a~ 

recerán algunas disposiciones sobre programaci6n, programas y balance 

de ésta con los anuncios. Corno se ha afinnado aquí, no obstante la im-

precisi6n e insuficiencia, en dichas estipulaciones es posible adver-

tir un mecanismo de operación que resulta correspondiente con el fun-

cionarniento seguido por los roncesionarios, con o sin Reglamento. 

Al establecer la proporción de tiempo entre anuncios y programa-

ci6n, el Reglamento reconoció cano unidad de la operaci6n al programa 

y no al anuncio. Ciertamente especificó los ambiguos enunciados que 

2. Condición vigésima primera. Modelo de Concesión, Disposiciones Gene
rales en materia de radio y televisión, Poder Ejecutivo Federal, 
1969, y Quinto Considerando. Título de Concesión, Diario Oficial, lo. 
de julio de 1969. 
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rnarcal:xln el equilibrio entre éstos y el conjunto de la programaci6n, 

pero al l~stipular proporciones de anuncios en funci6n del tiempo total 

diario de trasmisión y por duración de programas, y no en funci6n de 

los contenidos o actividades, totales y por programa, condicionó el 

"conjunto de la programación" a la trasmisión de mensajes publicita-

ríos, haciendo de éstos, además, por imprecisiones en los enunciados, 

el contenido predaninante. Al no reparar en la posibilidad de que exi~ 

tieran programas o tiempos de programación sin anuncios, posibilit6 

que éstos pudieran distribuirse en todos los formatos trasmitidos, ha

ciendo que la prograrnaci6n continuara observando una diversidad de ac-

tividades o contenidos (culturales, infonnativos, de entretenimiento) 

con un factor canún: la presentación de anuncios. 

Por cuanto hace al porcentaje máximo de propaganda canercial, el 

Reglamento señala: 

Artículo 42. El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la 
programacion se establece en los ·~~iguientes términos: 
I. En estaciones de televisión: 

a) El tiempo destinado a propaganda comercial dentro de los 
programas y en cortes de estación no excederá del diecio 
cho por ciento del tiempo total de trasmisión en cada es 
tación; 

b) A partir de las veinte horas (y) hasta el cierre de esta
ción los comerciales no podrán exceder de la mitad del to
tal del tiempo autorizado para propaganda comercial;3 

Así pues, el 18 por ciento caro máximo y después de las veinte 

horas el 9 por ciento. El tope general equivale en cada hora de tras-

misi6n a 10 minutos 48 segundos y cinco minutos 24 segundos respecti-

vamente. 

3. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y de la Ley de 
la Industria Cinematográfica, Diario Oficial, 4 de abril de 1973. 
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Sin embargo, el Reglamento, en los incisos siguientes del mismo 

artículo, estipula: 

c) Los cortes de estaci6n tendr5n una duraci6n m5xima de dos mi
nutos y podrfin hacerse cada media hora ... 

d) La distribuci6n de propaganda comerciul dentro de los progra
mas deber5 hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 
Primer~. Cuando se trate de ... y todas aquellas trasmisiones 
cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural ... las in
terrupciones para comerciales no podr5n ser mfis de seis por 
cada hora de trasmisi6n ... y cada interrupci6n no excederá de 
dos minutos de duraci6n. 
Segunda. Cuando se trate de programas que no obedezcan a una 
continuidad natural ... las interrupciones para comerciales no 
podrin ser más de diez por cada hora de trasmisi6n ... y cada 
interrupción no excederá de un minuto y medio de duraci6n;4 

Las imprecisiones de los incisos c) y d) plantean respecto a lo 

estipulado en los dos primeros -a) y b) - del mismo artículo dos apare_!! 

tes incongruencias. Según las interrupciones autorizadas, en programas 

de obligada continuidad temática puede hacerse en cada hora hasta doce 

minutos de anuncios (20 y no 18 por ciento de anuncios), y en los de-

más programas "sin" obligada continuidad pueden trasmitirse quince mi-
., . 

nutos de anuncios (esto es, 25 y no 18 por ciento). Más aún: si en el 

primer inciso se pone explícitamente un límite a la trasmisi6n publici:_ 

taria "dentro de programas y en cortes de estaci6n", ¿por qué se dis-

tingue en los incisos siguientes un enunciado para tipificar los "cor-

tes" y otro para las "interrupciones"? ¿Por claridad? Debieran enton-

ces incluirse los cortes en el rrornento de establecer el número de inte 

rrupciones en cada hora de prograrnaci6n. De otra manera, parecería que 

también existe la posibilidad de trasmitir anuncios en los cortes, in-

dependienterrente de los autorizados en las interrupciones. La propor-

ci6n, entonces, se elevaría en dos minutos más por hora; es decir, en 

4. Ibid. 
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programas "con" continuidad, de 12 a 14 minutos de anuncios (23.5 por 

ciento) y en programas "sin" continuidad, de 15 a 17 minutos de comer-

ciales (28 por ciento) en cnda hora.5 

Las incongruencias son parcialmente ciertas. Resultan aparentes en 

cuanto al tope global: 18 !:X>r ciento de anuncios en relación con la pr_g_ 

grarnaci6n. Son ciertas, en cambio, respecto a los mecanismos o irnpreci-

sienes, según se quiera juzgar. El Regla~ento señala a los concesiona-

rios el tope diario de publicidad en el tiempo total, pero no en tiem-

pos parciales, lo cual les permite gran libertad para el arreglo de los 

tiempos comerciales en los programas . En m:xlo alguno les impide colocar 

en determinados programas o "blog:ues" de progra."tlaci6n anuncios hasta por 

el 30 por ciento del tiernpJ de trasmisi6n. Lo anterior, cabe adelantar, 

podrá comprobarse fielmente en los cuadros 4.1 a 4.4 del capítulo cuar-

to. Así ocurre, desde luego, en los tiempos de los programas o "franjas" 

de la prograrnaci6n privilegiados por la preferencia del auditorio ..• y 

de los anunciantes, sin que por ello los concesionarios caigan en la 

ilegalidad del tope global diario del 18 por ciento, pues en el balan-

ce, el promedio de anuncios resulta ser siempre el reglamentario. 

Al distinguir en el Reglamento interrupciones y cortes de estación 

independientemente del límite diario total, el Estado hizo a los conce-

sionarios una nueva concesión para la ganancia, pues respetó el funcio-

namiento ccrnercial del medio, basado en la venta de "tiempos" según el 

grado de audiencia capturada la que evidentemente no es unifonne. Basta 

5. En los "bloques" de programas de medin hora este porcentaje puede 
aumentar, ya que entre el principio y el final de cada programa es 
posible colocar un corte de estaci6n-anuncios de dos minutos. Por 
ejemplo, en dos horas de telenovelas el Reglamento autoriza veinte 
interrupciones de minuto y medio, m5s los cortes posibles, de tres 
a cinco, elevan el tiempo comercial, entre 36 y 40 minutos por 120 
de trnsmis16n, equivalentes a 30-33 por ciento del total. 
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señalar que, de otra manera, las tarifas de los tiem¡::xJs no serían dis-

tintas conforme a un horario (A, AA, AAA.) y que los concesionarios tarn-

poco venderían tiempos "en cortes", "dentro de programas" y "elimina

ción de cortes" . 6 

En cuanto a las derrá.s actividades fw1darnentales: cultural, infor-

mativa y de esparcimiento, el Reglamento no menciona (tal vez para no 

dar pie a la ironía) qué equilibrio o distribuci6n deberían tener éstas 

en el restante 82 J?Or ciento de las trasmisiones diarias de la televi-

sión. En el esfuerzo de precisión, al regular el tiempo de anuncios, 

metió a estos tres contenidos en el término "la programación", y esti-

puló que ésta se clasificara en seis nuevas categorías: "noticieros", 

"de¡;::ortes", "entretenirri.ento", "cuestiones econ6micas y sociales", 

7 "actividadas de naturaleza ¡;::olítica", y "programas culturales". Así, 

concedió, en materia de programación, una facilidad más a los concesio-

narios de la televisi6n: de cuatro "actividades fundamentales", establ~ 

ció siete, incluyendo la de "fanento á.unánico", permitiendo para esta 

t:Utima el 18 ¡;::or ciento y dejando para las seis restantes, sin indica-

ci6n alguna de ordenación, el saldo de 82 por ciento de la programación 

total. 

En los nuevos ténninos no resulta lo miS!ID distribuir el tiem¡;::o no 

comercial entre tres que entre seis categorías de actividades. En detrJ:. 

mento de la actividad cultural, el Reglamento dividió la informativa en 

tres y la de •:'):;,;~'t.:t..rcimiento en dos, dejando a la cultural caro una sola 

actividad o categoría, lo cual equivale, por ausencia de ordenación, a 

6. Cfr. Medios Publicitarios Mexicanos. Medios Audiovisuales 1977-1980. 

7. Vid. XI Considerando y Título sexto. Consejo Nacional de Radio y Te
levisión, en Reglamento de ... op. cit. 
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otorgarle el rnisrro peso que a las demás: el 13. 6 )_X)r ciento del tiempo 

total de trasmisión diaria. 8 Esto es, la actividad cultural pas6 de la 

tercera parte de la prograrnaci6n no comercial a la sexta. 

Por el contrario, la clasificaci6n aLnnent6 directamente el tiEmpo 

corres)_X)ndiente a las actividades de infonnación y esparcimiento. Si se 

revisan las definiciones que el Reglamento señala para las nuevas cate-

gorías, se verá lo fortuito de la división: los infonnes sobre activida 

des oficiales "de naturaleza política" ya estaban incluidos corro tras-

misiones obligatorias y de la mayor parte de dichas actividades se da 

cuenta en los noticieros, lo mismo que sobre las "cuestiones econ6micas 

y sociales". Sin embargo, los noticieros aparecen prácticamente vacia-

dos de contenido al definirlos corro otra categoría relativa a infonnes 

sobre "sucesos" nacionales e internacionales. Más absurdo resulta el 

juicio de clasificar "de).X)rtes" y "entretenimiento" corro categorías 

distintas. 

A lo anterior habrá de agregarse que, con toda prontitud, el Regla 

mento prevé los casos ("temporadas", dicen los publicistas) de mayor 

demanda de.tiempo para la ·trasmisión de anuncios publicitarios. 

Así, con el objeto de e:vitar a los concesionarios lo que podría l~ .. 

marse "pérdidas de oportunidad", por no disponer de más tiem).X) que ven-

der, el Reglamento dis)_X)ne en su artículo 43: "La Secretaría de Co.bel;:-

nación podrá autorizar ternporalmente el aumento en la duraci6n de ~ 

periodos de.propaganda camercial •.• 119 Es decir, mayor duración de lr.w 

8. Si se otorga igual tiempo a las categorías en que debe clasificarse 
la programaci6n (sin el 18 por ciento de anuncios) a cada una corres 
pande el 13.6 por ciento. 

9. Reglamento de ... op. cit. 
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interrupciones de programas para anuncios (al respecto, debe recordar 

se gue la mayoría de los meses del éul.o representan "temporadus" de 

venta: navidad-reyes-vacaciones-lo de mayo-dfo del padre-útiles esco 

lu.res ... ¡_:;or sólo mencionar algunas).10 

De la misma manera, el Reglamento muestra congi:uencia con el ca-

rácter tecnológico del medio televisión, por cuanto a fines mercanti-

les se refiere, pues faculta a la Secretaría de Gobernación para aut~ 

rizar la yuxtaposición de imágenes canerciales ("de corta duración") a 

las no comerciales, "principalmente de eventos de¡_:;ortivos 11 .ll Esto 

equivale llanamente a nulificar la disposición que distingue tiempos 

menores de comerciales para programas de obligada continuidad, caro 

son precisamente las trasmisiones de eventos deportivos. 

En suma, una nueva partida para los comerciantes de la televisión. 

Con el Reglamento de la Ley salieron fortalecidos: modificaron los tér 

minos del enunciado que definía las actividades fundamentales de su 

quehacer. El "prudente equilibrio", con todo, les resultaba adverso. 

Desde 1973, ya reglamentados, han podido estructurar la programación 

diaria de sus canales en función del contenido predominante, que es la 

trasmisión de anuncios publicitarios. Si esto no fuera bastante, el 

Reglamento les simplifica el problema representado por la obligatori~ 

dad de trasmisiones culturales en beneficio de las que han realizado 

desde siempre con magnífica destreza: policías yanquis; dibujos anima-

dos de grotescos animales; películas, cómico-musicales y telenovelas; 

10. En el caso de la temporada de fin de año, navidad-r~es, los anun
ciantes de juguetes (principalmente), bebidas y autom6viles comien 
zan sus campañas publicitarias con dos meses de anticipaci6n. 

11. Reglamento de ... op. cit, Art. 43. 
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l::ox y fu t.lxü. Detrás de es to se encuentra la obtenci6n de lo que Paul 

Baran llama "máximas utilidades" px la venta de tiempo para publici

dad. Los programas donde se difunde W1 pranedio de anuncios cercano al 

30 por ciento son los que corresponden a las categorías de dep:xtes y 

entretenimiento, trasmitidos en los horarios más costosos para la ad

quisici6n de tiempo. 

Así pues, para el Reglamento, cano en la física contemporánea, el 

tienPJ. de publicidad en televisi6n es relativo. 

, ..... 



3. EL ENI'RETENIMIENTO, BASE DEL MJDELO DE OPERACION 

Algunos de los rasgos más característicos del funcionamiento operativo, 

diario, de la televisión comercial han podido enunciarse derivándolos 

de los aITiplios w.árgenes de actuación que el Reglamento concede a los 

concesionarios de la televisión, justamente en la medida en que las di~ 

posiciones resultan generales e imprecisas en materia de contenidos y 

estructura de la programación, incluyendo la presentación de anuncios 

publicitarios. 

Se ha dicho que generalidad e imprecisión se deben al hecho de que 

el Reglamento en modo alguno constituye un mecanisrro de control, en el 

sentido de regulación, sino que es más bien la expresión legal de un 

nodo específico de operar de la televisión. Más estrictamente, se afir

rr6 que el Reglamento permite una libertad canpleta a los concesionarios 

para confonnar una programación cotidiana basada en programas del ti¡;:o 

"entretenimiento", facilitando el acarodo de mensajes canerciales. Irn

¡;:orta hacer el énfasis ¡;:o:rque del análisis del quehacer operativo del 

medio puede accederse al oonocirniento de la función econánica que éste 

desarrolla en el oons1..l!ID de bienes generales. 

En auxilio de estas afirmaciones resulta necesario armar una base 

empírica acerca de la estructura de la programación difundida ¡;Q;i:: la 

televisión canercial mexicana, centrando el análisis en los canales de 

la empresa Televisa, empezando por los canponentes de su p:¡:og~~ción. 

Para ello, es preciso agrupar los oontenidos trasmitidos en cuatro ca

tegorías generales, que son las mismas que la Ley Federal de Radio y 

Televisión define caro actividades fundamentales: "entretenimiento", 
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"infonnaci6n, "cultural" y "publicitaria". Asirnisrro es indispensable 

agrufar la diversidad de formas empleadas para la trasmisi6n de cante-

nidos en programas tioo, con excepción del contenido publicitario, pues 

éste, com:J se comprobará, es difundido precisamente a través de la tras 

misi6n de los otros tres contenidos. 

En 1979 Televisa trasmitía en sus cuatro canales un promedio serna-

nal de 507 horas distribuidas de la siguiente manera: 

(*) 

C U AD RO 3.1 (*) 

TELEVISA 

PROMEDIO SEMANAL DE TRASMISION 

horas/minutos % 

Canal 2 137.45 27.2 

Canal 4 114.15 22.5 

Canal s 135.0 26.6 

Canal 8 120.0 23.7 

Total 507.0 100 

Todos los cuadros donde no se señale una fuente fueron obtenidos di 
rectamente. Los promedios se lograron revisando la programación pu-: 
blicada y trasmitida durante el mes de octubre de 1979, despúes de 
haber definido una estructura regular en la programación diaria de 
cada canal, mediante la observación trimestral de una misma semana 
durante 1979. En la selección de las semanas observadas se procuró 
que éstas fueran régulares en cuanto a programas tipo y horarios de 
trasmisión. Se evitó tomar semanas estructuradas con programas irre 
gulares (no cotidianos, no programados), como eventos deportivos es 
peciales y actos de gobierno. También se cuid6 que esas semanas ob-: 
servaran un promedio de horas de trasmisi6n, no alterado por el au
mento de anuncios en las principales temporadas publicitarias. Vfr. 
Tele-Guía, nfims. 1378, 1391, 1404, 1417-20 y Unom§suno, 4-10 de ene 
ro, 5.::0-abril; 5-11 julio y L1-Jl de octubre <le 1979. 
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Al convertir estos promedios en programas es posible conocer los 

tipos principales de contenidos y fonnas de trasmisión, así cano la 

manera en que se ordenan en la programación diaria de cada canal. Al 

realizar dicha operación de descomposición resalta ante todo la tarea 

privilegiada de los empeños de Televisa: el llamado entretenimiento. 

El predominio de éste sobre los contenidos infonnativo y cultural es 

notable, corno puede constatarse en el cuadro siguiente: 

C U A D RO 3.2 

COMPOSICION DE LA PROGRAHACION DE TELEVISA 

(Promedio Semanal) 

Programa tipo horas/minutos 

l. Películas 132.30 
2. Series filmadas 65.0 
3. Musicales 39.30 
4. Cómicos 17 .o 
5. Concursos 13.30 
6. Telenovelas y teleteatros 33.35 
7. Dibujos animados 21.25 
8. Deportivos 32.0 
9. lnfantiles 9.0 

10. Actividades para la mujerl 
(otros)2 3.0 

11. Informativos 45.30 
12. Educativos (escolares)3 79.0 
13. Culturales 7.0 

Total entretenimiento 375.30 

Total informativos 45.30 

Total culturales 86.0 

Total 507.0 

% 

26.1 
12.8 
7.8 
3.3 
2.7 
6.6 
4.2 
6.3 
1.8 

0.6 
9.0 

15.6 
1.4 

74.0 

9.0 

17 .o 

100.0 

1. Se trata del programa "La Mujer ... Ahora" dedicado a la aplicación de 
recetas de cocina y cuidado físico, modas, bordado y tejido, etc. 

2. Es un programa diario, de lunes a viernes, donde se presentan "avan
ces" de video de los programas que se trasmitirán ese día. 

3. Con el propósito de distinguir qué parte de la programación total co 
rresponde a los programas trasmitidos por Televisa y producidos por
SEP-UNAM, se distinguieron dos programas tipo en la categoría de cul 
turales: los educativos dedicados a la instrucción escolar y los cul 
turales de divulgación general. Para la categoría de entretenimiento 
se definieron diez programas tipo (aunque los cómico-musicales-con
cursos constituyen un solo tipo o esquema) y para los informativos 
uno. 
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Aun cuando el predominio del contenido entretenimiento es notable, 

desglosada la programaci6n en programas tipo pareciera que la actividad 

diaria de la trasmisión de Televisa descansa en las películas y en ¡los 

programas educativos! Según el cuadro 3.2 pareciera que éstos se encuen 

tran por encima de las series policiacas y de violencia norteamericanas, 

de las no menos violentas series de dibujos animados y de la producci6n 

de casa (c6rnicos-musicales-concursos, telenovelas y futbol). Además, 

así lo ha manejado la propia empresa. A mediados de 1979, por medio de 

uno de sus voceros, Televisa dio a conocer, para satisfacer, se dijo, a 

los "adeptos a la estadística", que en ese año trasmitía un promedio 

mensual de dos mil 882 horas (720. 30 horas-minuto semana) de las cua-

les un mil 909 (66.2 por ciento) correspondían a emisiones de "entrete-

n.imiento" y 973 (33.8 ¡;:or ciento) a programas de "contenido". En el de~ 

glose del total de programas, la nota solamente aporta tres datos: el 

primer rengl6n lo ocupan las películas con el 20.1 por ciento, "y aun-

que parezca increible, la tele (sic) a:mercial 'viva' tiene en segundo 

sitio (13.7 por ciento) ¡el renglón de programas educativos!"; en ter-

cer lugar "con casi trescientas horas (10.4 por ciento)" la "infonna

ci6n noticiosa".! 

A prop6sito de los programas educativos:·trasmitidos por Televisa, 

cabe adelantar lo siguiente: 

l. Amador de Gama, Luis, Tele-Guía, núm.· 1404, 5-11 julio de 1979, p. 9. 
Por supuesto en la nota no se dice nada respecto al contenido publi
citario. Tampoco se define qué son emisiones de entretenimiento y 
programas de contenido. En 1974 la empresa dio a conocer un estudio 
donde empleaba esa clasificaci6n. En entretenimiento agrupaba pro
gramas "infantiles", "dramáticos" (sic), "series filmadas", "musica
les", "deportes", "películas", "cómicos" y "concursos". En contenido, 
programas ';informativo noticiosos", "culturales", "de interés social", 
"escolares" y "educativos". Cfr. Comercio Exterior, vol. XXIV, núm. 
12, diciembre de 1974, p. 1257. 
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Desde julio de 1977, C'Orno consecuencia indirecta de un conflicto 

laboral entre sindicato y autoridades de la UNAM, Televisa incorporó a 

su programación regular 46.5 horas se.'Tiélnales de programas educativos, 

producidos gracias a la colaboración de las autoridades universitarias. 

Originalmente la medida tenía un propósito temporal: contribuir con los 

objetivos universitarios de la docencia. La UNAM, se dijo, se veía im

pedida para cumplir con sus fines académicos. No obstante, al ténn.ino 

del conflicto, permanecieron tres "bloques" de programas: "Introducción 

a la Universidad", "Divulgación Universitaria" y "cátedras Universita

rias", que en conjunto suman 46.5 horas a la semana. Este total más 

32.5 horas de "Telesecundaria" hacen precisamente el 15.6 por ciento de 

la trasmisión total de Televisa, equivalente al 100 por ciento de los 

programas educativos que difunde y que le otorgan, además de prestigio, 

un valioso medio para estructurar sus trasmisiones en relación con la 

capacidad para mostrar comerciales. 

A reserva de ampliar este punto, ·é.~nviene por ahora decir que, 

gracias a la trasmisión de programas universitarios y de la telesecun

daria, Televisa canpensa con suma facilidad el exceso de comerciales 

en el resto de la programación. De tal suerte que la disposición tope 

···. del 18 por ciento de mensajes publicitarios nunca se alcanza en el ba-

, .t~ lance general diario de cada uno de sus canales, aunque\ 'én detenn.inadas 

"franjas" de la programación de éstos tal porcentaje sea superior al 

J!if~'-ciento. ,,, \ .-..• · 

Para conocer más certeramente las actividades de producción de la 

empresa Televisa, esto es, el terreno en que se ha especializado y la 

base en que descansa su programación general, resulta conveniente ahoE_ 

dar en la canposición de la programación de sus canales, distinguiendo 
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la pro¡:orci6n corres¡:ondiente a la producción propia de programas y 

la de la adquisición de series extranjeras. Asimismo, es menester 

conocer la medida de participación estatal ¡:or recaudación de impue~ 

tos, a través de RTC, y la de SEP y UNAM en la producción de progra-

mas educativos. 

En el Cuadro 3.3 de la página siguiente se muestran con clari-

dad los tir;os de programas producidos por Televisa y que en conjunto 

alcanzan el 36. 7 por ciento de la programación difundida. El porce~ 

taje restante está dividido en películas nacionales adquiridas (20.2 

por ciento), programas extranjeros adquiridos (39.9 por ciento), pr.2_ 

ducidos conjuntamente con SEP y UNAM (15 .6 ¡:or ciento), y a la tan-

gencial intervención de RTC (2. 5 por ciento) . 

La actividad de producción de Televisa se centra en los progra-

mas propiamente distintivos de la televisión comercial mexicana: los 

cánico-musicales-concursos, que en grupo representan el 13.8 por cieg 

to del total de las trasmisiones realizadas por los cuatro canales; 

los noticieros, con el 8.1 por ciento del total; las telenovelas~ des -
de luego, con el 5.2 por ciento, y las trasmisiones de futl::ol, con el 

4 • 3 por ciento del total. cabe agregar, para ser rigurosos, que des

de julio de 1979 Televisa "llena" la programación del canal 4 con 

programas ya trasmitidos, lo cual equivale llanamente a ahorro ~ al. 

costo de producción de programas. 



C U A D R O 3.3 

PRODUCCION PROPIA - PRODUCCION ADQUIRIDA 
TELEVISA 

Total 
1 

Producción Adquisición Adquisición SEP-UNAM 2 

Trasmitido Televisa Nacional Extranjera 
Programas Tipo 

H-M % H-M % H-M % H-M % H-M % 

Películas 132.30 100 26.45 20.3 lOL1. O 78.5 
Series Fil!lla-
das 65.0 100 65.0 100 
Dibujos Aniw~ 
dos 21. 25 100 0.25 2.0 21.0 98.0 
Deportivos 32.0 100 22.0 68.8 10.0 31. 2 
Musicales 39.30 100 39.30 100 
Cómicos ;. ; 17 .o 100 17 .o 100 
Concursos .;., 

13.30 lOO 13.30 100 
Telenovelas y 
Tele teatros 33.35 ioo 26.35 79.2 2.30 7.4 
Infantiles 9.0 100 9.0 100 
Acts. para la 
Mujer 9.0 100 9.0 100 
Otros 3.0 100 3.0 100 

Informativos 45.30 100 41.15 90.7· 

Educativos 79.0 100 79.0 100 

Culturales 7.0 100 5.0 71.4 

T o t a 1 e s 507.0 100 186.15 36.7 26.45 5.3 202.30 39.9 79.0 15.6 

l. Promedio semanal trasmitido en los cuatro canales de Tel8visa. cfr. Cuadros 3.1 y 3.2 
2. En estos programas hay cortos científicos extranjeros, cuya proporción no se consideró. 
3. Producidos y adquiridos por RTC; de 12 horas 30 minutos, tres horas 45 minutos 

(O. 7 por c~~•o) corr.es9onden a programas extranjeros. 

H-M .. H9,q•Ji'.n~os. 
'· .. •· ·. ?. 

RTC
3 

H-M % 

1.45 l. 3 

4.30 13.4 

4 .15 9.3 

2.0 28.6 

12.30 2.5 
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Los conceptos "producci6n" y "especializaci6n" se emplean para re-

ferirse al cam:¡::o predilecto de trasmisiones televisivas, buscando ser 

estrictos en la clasificación. "Producci6n" se utiliza en tanto el con-

cepto de T. Adorno para definir el rasgo fundamental de la industria 

cultural: "estandarización de la cosa misma" y "racionalización de las 

técnicas de distribución" (cc:mercialización), con la orientaci6n que 

señaló Morin de los propósitos de la "producción en masa" de bienes cu! 

turales: "búsqueda del consumo en masa, lo cual en nuestro caso equi

vale a la búsqueda de un público universal", 2 "Especialización se em-

plea porque esa producci6n industrial de programas tipo se ha perfec-

cionado e incrementado notablemente. 

Como ya se afinn6, desde sus orígenes la televisión cc:mercial me-

xicana destacó en la producción de programas de entretenimiento. Pue-

de decirse que no ha existido, desde entonces, variaci6n sustancial en 

las tareas productivas de material par~ la difusión por parte de los 

concesionarios de la televisión mexicana. De 1952 a 1955, periodo en 

que operan separadamente las tres empresas de televisión,3 XEW-TV 

Canal 2 predomina en el mercado publicitario debido a la mayor audien-

cia captada por sus trasmisiones. El éxito del Canal 2 se encontraba 

2. Morin, E. y T. Adorno. La industria cultural, Galerna, 1967, pp. 10 
y 27 (Subrayado del autor). T. Adorno al referirse al destino de la 
producción industrial de la cultura señala que los "bienes espiri
tuales ya no son también mercancías, sino que lo son íntegramente". 

3. Pricticamente existieron dos empresas independientes: Canal 2 y Ca
nal 4. La empresa de Gonzilez Camarena, XHGTV Canal 5, siempre estu 
vo ligada a los intereses de Azcñrraga V. Las trasmisiones que hacía 
este canal se efectuaban con la intermediación de las instalaciones 
de XEW-ra<lio, y el permiso de operación del Canal 5,lo otorgó la Se
cretaría de Comunicaciones tanto a XHGC como a XEW. Oficio de la Se
cretaría de Comunicaciones, publicado por Tele-Guía, nGm. 1203, p. 
87. Cit. por Pérez Espino, op. cit., p. 27. 
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en el tiI:X> de programación difundida. Mientras los otros dos canales 

estructuraban programaciones basadas en material filmado en EUA, la 

empresa de Azcárraga Vidaurreta trasmitía programas ya legitimados 

ante el público de XEW-radio. Ya desde 1950 la Cadena Radiodifusora 

Mexicana, S.A., propietaria de XEW, era la principal empresa de radio 

debido a la col::ertura de su estación y a los programas en "vivo" que 

comp;::>nían sus trasmisiones. 

Así pues, desde el principio canal 2 pudo ofrecer actores, can

tantes, cómicos y locutores ya conocidos, Le resultó más sencillo 

producir y reproducir para la televisión materiales y esquenas de .en

tretenimiento ya probados en radio. En el cuadro 3.4 de la página 

siguiente, f:X>drá oomprobarse el ccxnportamiento regular de esta tend~ 

cia de producción televisiva; f:X>drá apreciarse cáno el esquena segui:_ 

do para estructurar la programación difundida se ha conservado desde 

la formación de la sociedad antecesor3 del actual monopolio. 

Con claridad pueden diferenciarse las dos fonnas principales de 

operación utilizadas para constituir una programación regular diaria: 

primera, la producción de programas del ti¡:o revistas musicales y 

c6rnicos, concursos e infantiles, la grabación de telenovelas y la 

trasmisión de eventos deportivos, principalmente juegos de futbol; se 

gunda, la adquisición de películas de largo metraje, series fiJ.niadas 

y dibujos animados. En el campo de los contenidos informativos habrá 

de agregarse a la producción propia la confección de noticieros. 



C U A D R O 3.4 

ESTRUCTURA DE LA PROGRAMACION DE TELEVISA 

1955 - 1979 lJ1 
o 

PROGRAMAS T.M. 1955 T.M. 1960 T.M. 1965 T.M. 1970 T.I.M. 1970 TELEVISA 1975 TELEVISA 1979 
TIPO H-M % H-M % H-M % lH! % H-M % H-M % IH! % 

l. Películas 67 .15 34.3 50.35 24.0 28.15 15. 1 20.45 8.0 8. 11. 5 86. 22.2 132.30 26.1 

2. Series 
Filmadas 18.35 9.5 33.25 15.9 41. 45 22.3 76.50 29.7 15.30 22.2 81.15 20.9 65. 12.8 

3. Dibujos 
Animados 5.50 3.0 7.25 3.5 7.45 4.1 29.40 11. 5 8.25 12.l 37 .05 9.5 21. 25 4.2 

4. Deportivos 15.30 7.9 11.45 5.6 14.30 7.8 12.15 4.7 4.45 6.8 14. 3.6 32. 6.3 

5. Mus-Com-Conc* 38.15 19.5 55.30 26.3 46.30 24.8 29.30 11.4 12.15 17. 6 66. 17 .o 82. 16. 2 

6. Telenovelas 
Teatro 14. 7 .1 18. 8.5 20.30 ll.O 23.30 9.1 10.45 15.4 17. 4.4 33.35 6.6 

7. Infantiles 4. 2.0 5. 2.4 4,95 2.5 2. 0.8 .35 0.8 9.50 2.5 9. 1.8 

8. Informativos 25.20 12.9 21.30 10.2 15.45 8.4 21. 8.1 8.30 12.2 27. 7.0 45.40 9.0 

9. Educativos 5. 2.4 2.30 1.3 33. 12.8 1.00 1.4 38.35 9.9 79. 15. 6 

10. Culturales 7.30 3.8 2.30 l. 2 5. 2.7 10. 3.9 11.30 3.0 7. l. 4 

T o t a 1 e s 196.15 100. 210.40 100. 187.15 100. 258.30 100. 69.45 100. 388.15 100. 507. 100. 

T.H. • Telesistema Mexicano. T. I.M. = Televisión Independiente de México. H-M = Horas-Minutos. 
Fuentes: 1S55-1975, Excélsior, diario, oct. 1955 y Tele-Guío, núms. 418-421 oct. 1960. 686-689 

oct. 1965, 946-949 oct. 1970 y 1206-1209 oct. 1975. Tomados de Zamora Casillas, Yolanda. 
Influencia de la Erogramación infantil en los niños, T., FCPS, UNAN, 1978. 
1J79. Te:'.e-Guía, núms. 11117-1420 oct. 1979. 

* En este renglón se agrupan los programas de tipo cómicos, musicales y concursos. 
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El camportamiento regular de esos dos bloques de tipos de progra-

mación, adernás de c.:Jracterizar de manera general la estructura de la 

programación difLmdida ¡::or televisión, indica los cam¡::os en que se ha 

desarrollado la producción televisiva de México, así cano aquéllos do~ 

de depende casi ¡::or entero de los centros norteamericanos productores 

de series. El com¡::xJrtarniento de los promedios de participación de los 

programas tipo en el total ha sido variable, quinquenio a quinquenio, 

pero siempre dentro de los márgenes de lo que se ha llamado aquí "pro-

ducción propia" y "producción adquirida". La reagrupación de los pro-

medios en estas dos grandes categorías puede demostrarlo el cuadro si-

guiente: 

CUADRO 3.5 

PRODUCCION PROPIA - PRODUCCION ACQUIRIDA 

'IM - TELEVISA - 1955-1979 % 

Tipo de producción 1955 1960 1965 19701 1975 1979 

p . 2 ropia 49.4 53.0 54.5 34.1 34.5 39.9 

Ad · 'd 3 
quin a 46.8 43.4 41.5 49.2 52.6 43.1 

To ta 1 96.2 96.4 96.0 83,34 87.1 83.0 

l. Telesistema Mexicano, S.A., no se consideró a TIM, Canal 8. 

2. Programas musicales-cómicos-concursos, infantiles, telenovelas, 
deportes e informativos. 

3. Películas, series filmadas y dibuJp~ c.rnimados. 

4. La diferencia para 100 por ciento la constituyen, a partir de 
1970, los programas educativos y culturales de TM-Televisa, 
coproducidos con SEP y UNAM. 

Este ha sido el esquEma administrado rx;ir la an~resa de televisión 

durante 24 afias. Su canportarniento, cano forma general de operación, 

proporciona indicios de un modo de produccion de mensajes masivos por 

el medio televisi6n en México. 
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El campo de independencia en la producción, que le es propio a 

Televisa desde 1955, se ha convertido en la base del crecimiento y foE 

talecbniento de la empresa como monopolio. Las condiciones en que se 

produjo el nacbniento de la televisión en México detenninaron su depe.!:!_ 

dencia financiera debido al canercio de trasmisiones publicitarias, P.§. 

ro también determinaron una relación dependiente en la producción de 

su materia prima, por la incapacidad técnica y económica para producir 

suficientes materiales para la difusión. 

El campo de la producción de programas que le es ajeno a los con 

cesionarios mexicanos es uno de los ámbitos de la penetración cultural 

norteamericana en Latinoamérica por medio de la televisión. 4 
La oroduc - -

ción de series espectaculares de superhéroes y de violencia policiaca 

y los no menos violentos programas de dibujos animados ha sido campo 

reservado de las corporaciones norteamericanas, en la medida en que e~ 

tas series requieren para su elaboración de elevadas inversiones (act.9_ 
·-. 

res, guionistas, filmación en exteriores, equipo, montaje de escena-

rios) solamente recuperables por la venta masiva de copias y derechos 

de explotación. La división del trabajo en la producción no fue una 

elección para los empresarios mexicanos de la televisión. Sin embargo, 

lo que sí ha constituido una opción ha sido basar el crecimiento de la 

empresa en la parte que les tocó producir desde el principio: primero 

en el mercado nacional y luego produciendo para la e.xportación. 

Telesisterna Mexicai10-Televisa basó el desarrollo de su estación 

trasmisora principal, canal 2, en la producción de programas de diver-

sión y de telenovelas. Como se ha dicho, este canal J:Xlr la mayor capa-

cidad de trasmisión, en extensión y·número de horas, siempre ha 

4. Otros ámbitos de penetración norteamericana son el noticioso, el tec 
nol6gico y el financiero-publicitario. 
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aventajado a los demás en cuanto a audiencia. Este hecho ha pennitido 

a la empresa vender a Lm precio más elevado los tiempos de trasmisión 

c01nercial de ese canal y mantener en un plano secundario el conjunto 

de programas e.xtranjeros. En 1977, según INRA, de los 20 programas de 

televisión mexicana con rating más elevado, 18 eran trasmitidos por 

canal 2 y del total únicamente tres eran extranjeros, dos nortamerica

nos (11 Disneylandia11 y "El Hombre Nuclear") y una telenovela venezolana. 5 

Ese criterio se aserneja en mucho con lo asentado :;:or uno de los 

principales dirigentes empresariales de Televisa en un artículo publi 

cado en 1976. Refiriéndose a los programas extranjeros el autor seña-

laba: 

No quiere decir lo anterior que no existan programas que gustan 
en todas partes -ser.ics policiacas o de acción, norteamericanas 
o inglesas; documentales, sobre todo ingleses y franceses ... lo 
que se quiere decir es que esto no es toda la televisión, porque 
ella no es solamente entretenimiento e información. También es 
protección y estímulo de los valores históricos, populares y ar
tísticos de la nacionalidad. Hay.datos que se conocen poco: las 
series de acción mencionadas que, por ejem~.lo~ ocupan en todos 
los países los primeros lugares de auditorio, en México, tienen 
el décimo lugar en la preferencia del público. 6 

Así pues, lograr la mayor audiencia con programas propios parece 

ser la línea de comportamiento administrativo seguida por Televisa. El 

prop6sito de fondo ha sido la búsqueda de independencia financiera. 

Una manera de alcanzarla era no depender de los proveedores internaci.2_ 

nales para estructurar los espacios más cotizados de la programaci6n. 

5. Menasse, Ricardo y otros. "Un estudio sobre la publicidad en la te
levisión comercial mexicana'', Revista Mexitana de Ci~ncias Políticas 
y Sociales, FCPS, UNA.M, oct-dic 1976, ene-mar 1977, núms. 86-87, pp. 
213-248. 

6. Alemán Velaseo, Miguel. "El Estado y la televisión", Nueva Política, 
núm. 3, jul-sept 1976, p. 194. 
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Otra ha sido la especializaci6n en la producci6n propia con fines de 

expxtaci6n. En 1968, Telesisterna Mexicano informaba a sus clientes 

anunciantes: 

El esfuerzo de producci6n por excelencia, el más notable es la rea 
lizaci6n de las telenovelas ... 
Aquí mismo hemos mencionado varias veces su gran popularizaci6n 
(sic) en todo el sur de Estados Unidos, en Centro y Sudam~rica. La 
Telenovela es ... la embajadora de la televisi6n mexicana ante el 
resto del mundo .. . 
Telesistema Mexicano produce cincuenta capítulos de telenovelas c~ 
da semana, hasta ahora. Pero la demanda sigue creciendo ... Es una 
industria en sí misma ... 7 

Para 1975, en un folleto donde Televisa daba a conocer su cuerpo 

directivo, afinllaba con relaci6n a la producci6n de telenovelas y se-

ries "dramáticas": 

Si se compara en duraci6n de tiempo (sic) la producción de Televi
sa, S.A., con películas de largo metraje, la empresa produce dia
riamente, el equivalente a veinte películas. Esto es más de 40 
horas al día de diferentes tipos de programas.8 

La redituabilidad financiera de e~a producci6n para ese año ya era 

favorable: vendía más programas de los que compraba: 

Asimismo, con grandes esfuerzos, se ha logrado que la balanza de 
pagos en la industria sea favorable al país, gracias a la export~ 
ción de nuestros programas a diversos países ... De esta manera, 
Televisa, S.A., cumple con su deber como una industria nacional.9 

Estos esquemas de desarrollo: cnnsecuci6n de la mayor audiencia n~ 

cional con programas propios y producci6n destinada a la ex¡_:::ortaci6h, 

han permitido a la empresa un creciente manejo aut6naro de sus trasmi-

siones y una relativa independencia financiera. El crecimiento del 

7. Televicentro. Boletín de Telesistema Mexicano, S.A., n~m. 56, marzo
abril, 1968, pp. 9-13. 

8. Folleto Televisa. Impreso en Galas de M6xico, 1975. 

9. Ibid. 
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Canal 2, primero como red nacional y ahora en sus trasmisiones enlaza-

das con canales locales de Estados Unidos, es consecuencia del segui

lO miento de esos esquemas. 

Por ello, a este canal se reservan los programas con los cantantes 

y cómicos de moda o más publicitados, el bloque completo de telenovelas, 

los principales noticieros y todos los programas "culturales" que prod~ 

ce Televisa (1979-1980) .Asimismo, en su programaci6n no participan los 

programas regulares de RTC y los únicos programas extranjeros que tras-

rnite son películas de largo metraje. De los programas educativos, Canal 

2 es el que menor número de horas trasmite. Todo ello configura el si-

guiente perfil: 
C U A D RO 3.6 

COMPOSICION DE IA PRCGRAMACION DEL CANAL 2 
(Pranedio semanal) 

Programa tipo Horas-Min. 

Com-Mus-Conc* 56.55 
Telenovelas 20.35 
Películas 15. 45 
Deportes 4.30 
Informativos 26.0 
Educativos-UNAM 9.0 
Culturales-Televisa :S.o 
Total entretenimiento 97.45 

Total in formativo 26.0 

Total cultural 14.0 

T o t a 1 137.45 

% 

41.3 
14.9 
11.4 
3.3 

18.9 
6.6 
3.6 

70.9 

18.9 

10.2 

100. 

* Cómicos-Musicales-Concursos incluye también Infantiles, "Activi 
dades para la Mujer" y el programa "Cantinflas Show" de dibujos 
animados (1979-1980). 

10. En la cobertura del mercado constituido por las comunidades de mexi
cano-norteamericanos (y en general de hispanohablantes) en EUA el Gni 
co terreno en que Televisa podía incursionar era en el del entreteni-: 
miento concebido por la programación típica de su pr:Lncipal estación 
trasmisora, Canal 2. ¿Qué otro campo podía disputar Univisión, filial 
de Televisa, a las corporaciones norteamericanas? Con toda seguridad, 
el mismo campo donde Televisa participa en el mercado latinoamericano. 
No es fortuito que lo empresa Televicine, perteneciente a Televisa, 
reproduzca en el cine los esquemas más redituables de la televisión 
comercütl. 
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Como se ve respecto a la programaci6n de los demás canales, la 

del 2 contiene los más elevados r::orcentajes del entreteninúento carac-

terístico de la producci6n de Televisa. Es el que más horas promedio y 

programas "vivos" trasmite regularmente. Su progranaci6n regular de lu 

nes a viernes se encuentra annada para lograr el mayor auditorio no s6 

lo por su capacidad de trasmisión, en tanto eje de la red nacional, si 

no inclusive corro canal local de la Ciudad de México. Salvo una "fran-

ja" de tiempo de hora y media diaria, dedicada a programas educativos 

producidos con la UNAM ("Cátedras Universitarias" 1979-1980) ,el resto 

de su programación está orientada a la venta de tiem.i;:o para publicidad. 

Aquí vale la.pena abrir un paréntesis. Las programaciones de todos 

los canales comerciales, incluyendo Canal 13, están orientadas eviden-

temen te a la obtención de audiencia, para la venta de tiern.i;:o de trasraj.. 

si6n a canerciantes. cano no toda la programación obtiene un rating uni 

foDTie, dadas las actividades de los telespectadores y la preferencia de 

su exposici6n a los mensajes del medio~ los "tiem¡;xJs" que se ofrecen en 

venta no son demandados uniformemente. Existe una tarifa que divide los 

tiem¡;xJs en tres categorías, cada una con horario distinto, 11 aunque el 

horario más demandado es el de las dieciséis a las ventidós horas. 

Esto provoca, corno se verá más adelante, que Televisa coloque pr~ 

cisarnente en ese horarlo los programas más atractivos y que en esa 

"franja" venda un promedio de tiempo superior al que establece el Re-

glarrento (18 rxir ciento); asimisrro, que eY.istan programas en los cua-

les la trasrnisi6n de mensajes sea mínima, sin contar los programas edu 

cativos donde no se exhiben mensajes publicitarios. 

11. Tiempo "A" de las 24:00 a las 17:00, tiempo "AA" de las 17:00 a las 
19:30 y tiempo "AAA" de las 19:30 a las 24:00. 
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En ese sentido, puede hablarse de "franjas" de tiernf.O de trnsrni-

si6n que no son vendibles y otras que, aunque •.rc:r:dibles, resultan míni-

mamen te demandadas, af irnt.:.l!1do que si se exceptúan la hora y media de 

programas educativos, de lunes a viernes, el resto de la pro:rramaci6n 

del Canal 2 está orientado a obtener la mayor unifonnidad f.OSible en 

las ventas de tiemf.O. 

En el cuadro de la página siguiente puede observarse c6mo las ho-

ras con mayores f.OSibilidades de reuni6n de auditorio corresp:inden jus-

tamente al contenido entretenimiento. 

Los noticieros son trasmitidos regulannente a principio y final 

de los los bloques de progranaci6n más demandados. El caso del noticie-

ro "Hoy Misnn 11 es ilustrativo. Los jueves y daningos se anuncia corro 

"noticiero y variedades", lo cierto es que diariamente sigue un esquema 

cuyas dos primeras horas se dedican a la lectura de noticias, comenta-

rios y ocurrencias, y las dos siguientes a la presentación y entrevistas 

de c6micos y cantantes , actores, etc. Es decir, el noticiero es de siete 

a nueve horas y las "variedades" de nueve a once horas. Por cuanto hace 

a los otros dos noticieros ("24 Horas"), es claro que el de medio día 

alcanza una audiencia muy p:ibre12y el de las 22:30 a 24:00 (1979-1980), 

aunque mayor, su sintonía resulta inferior a la lograda p:ir el bloque 

de prograrnaci6n anterior. Los mayores puntos rating del Canal 2 se al

canzan justamente entre las 16:00 y las 22:30. 13 

12. Según INRA, noviembre 1976, menos de cinco puntos rating en una esca 
la de O a 65 puntos, donde el valor de cada punto es de 106 mil 510-
televidentes. Cfr. Menasse, Ricardo y otros. op.cit.p. 246. Este va
lioso trabajo, por la estadística que contiene, reúne en ocho repre
sentaciones gr~Eicas el movimiento de audiencia de todos los canales 
comerciales por puntos rating_, por cada día de la semana y un prome
dio semanal. Los datos fueron tomados del informe de INRA parn noviem 
bre de 1976. 

13. Ibid. pp. 239-246. 
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58 ESTRUCTURA DE LA PROGRAMACION DE TELEVISA (1979-1980) 

(LUNES-VIERNES) 

llORAR IO Ci\:~i\L 2 CANAL L1 CANAL 5 CANAL 8 

6:JO 7:00 

NOTICIERO"' 
7 30-

NOTICIEROS 

8 30- y 

VARIEDADES 
9 30-

.MUSICALES 

10 - EDUCATIVOS EDUCATIVOS PELICULAS 

1-4 
11 30- ACTIVIDADES SEP UNAM 

PARA LA 
MUJER 

12 30 
EDUCATIVOS 

13 30- UN~! 

NOTICIERO 
14 30 INFORMATIVO 

COM-MUS 1-3 
RESUMEN 

RTC 
15 30- COM-MUS 1 15:15 a 15~30 

SERIES 

16 30 -· FILMADAS 
PELICULA 1 DIBUJOS 1-9* 

ANIMADOS 
17 30- 1-8 

TELENOVELAS TEATRO RTC 
1-6 

18 30-
COM-MUS 2-5* 

19 30-
NOTICIF.RO 

20 30- COM-MUS 4-6 PELICULA 2 Y SERIES SERIES 
TELETEATROl't 

FILMADAS FILMADAS 
21 30 (TEATRO, COM- 1-4 10-12* 

TELENOVELA 7 MUS 6 Y TELE-
(FUTBOL) 

COM-MUS 7 NOVELA)* 
22 30 

23 30- NOTICIERO COM-MUS 7,•, TEATRO RTC 

2l1 30- CULTURAL PELICULA 3 NOTICIERO PELICULA 5 

PELICULA 
l :00 1:30 PELICULA COM-MUS 8* PELICULA 6 

* Progranw1:1 repetidos. Ln estructurn del. Cnnnl 8 vnrió con el convenio 
UNAM-Televisa. Vid. Apéndice. 

( ) ,Indica los cambios regulares .de lunes a viernes. 
• f • • • • - ' 
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Con el primer bloque ocurre que Canal 2 gana auditorio por ausen-

cia de competencit:t, de ahí 0ue en las horas (de ese blcx:¡u.e) con mayor 

probabilidad de ganar el interés de las mujeres-amas de casa (de las 

9:00 a las 12:30) se trasmitan ~rograrras de entretenimiento. En esas 

horas Canal 2 no tiene enemigo al frente. 

Canal 13 trasmite a partir de las 14:30, de lunes a viernes. 14 De 

esta manera, Canal 2 consigue, en las horas de escasez de derranda de 

tiempo, por parte de anunciantes, la rrayor parte de la existente, i:::or 

rredio de sus programas "especializados" en buscar y retener el interés 

de las mujeres-amas de casa. Esto lo consigue, además, al beneficio 

más alto, pues las tarifas de ese canal son las rrás elevadas. 

En otras palabras, Canal 2 es el ámbito de mayor autonomía para 

Televisa. SU funcionamiento operativo depende casi exclusivamente de 

la producción propia (la película extranjera que trasmite al cierre de 

su programación reúne un auditorio minoritario) 15 y por su capacidad 

de trasmisión es obviarrente la fuente principal de los recursos de la 

empresa. A esto se debe que la participación estatal a través de los 

programas de R'IC sea casi nula, ya que la ernpresa requiere del rrayor 

tiem¡;:o posible para la venta. Esa es la raz6n ~r la cual los concesi2 

narios de 'IBlevisa procuran mantener el más amplio margen posible de 

actuación en la prograinaci6n del Canal 2 con programas de entreteni-

miento. 

14. A partir del 28 de agosto de 1980, Canal 13 siguió un patrón de pr~ 
gramación semejante al de Televisa, trasmitiendo diariamente desde 
las 6:30 y, a partir del cambio de gobierno, desde las 7:00. 

15. A patir del 12 de mayo de 1980 y hasta el 8 de diciembre de 1982, 
Canal 2 trasmitió en la zona metropolitana las veinticuatro horas 
del d!u; cfr. Apéndice. 
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Con los otros tres cJnales do Televisa no ocurre lo mismo. Pues 

aunque su funcionwniento general no se aparta del esquema del Canal 2, 

para la empresa no representan el misrro interés financiero. I.a inversi6n 

que ésta destina en la configuraci6n de las programaciones es notable

mente inferior, particularmente en los Canales 4 y 8, y los dividendos 

que le reportan son menores, tanto en el rronto absoluto como en cantid~ 

des relativas . Es decir, ¡;or una parte, los anuncian tes demandan menos 

tiempo,· debido a que su capacidad de trasrnisi6n geográfica es nás res

tringida y, por otra, a que en las poblaciones donde trasmiten simultá

neamente sus programas no consiguen superar las audiencias captadas por 

la programación del canal 2. 16 A esto debe agregarse otra desventaja: 

ninguno de los otros tres canales tiene la misma cantidad de horas-pro

grama "vendibles" y orientados a la venta (Cuadros 4.1 - 4.4). 

Desde el punto de vista administrativo-financiero, esto representa 

una menor cantidad de ingresos, porque las mercancías-tiemp::> tienen una 

tarifa más baja y un volumen menor de "lentas. Sin embargo, conviene ha

cer una aclaraci6n: con ser menores los rendimientos de los Canales 5, 4 

y 8, no dejan de ser elevados , precisamente en funci6n de la inversi6n 

que reciben. Y algo más relevante aún: vistos los ingresos conjuntamente, 

en tanto que se trata de una corporación rronop51ica, resultan SUmamente 

atractivos, pues la mayor o menor inversi6n que se destina a los cana

les es considerada necesaria para el funcionamiento general de la ernpr~ 

sa. Aquí se cumple uno de los rasgos que Baran y Sweezy definen como 

propios de la admi.nistraci6n de los rronor:olios: la tendencia hacia la 

independencia financiera basada, entre otros factores, en la cada vez 

16. Vfr. Menassc, Ricnrdo, op. cit., pp. 239-246. 
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mayor racionalidad del proceso de producci6n: ahorro rnáxbno en el costo 

del j?roceso y máxirro beneficio en la canercializaci6n de las mercan

cías. 17 En este caso, Televisa logra un considerable ahorro en el costo 

de producci6n (y adquisici6n) trasmitiendo en los Canales 4 y s*por se-

gunda ocasi6n (a veces por tercera) programas presentados originalmente 

en los Canales 2 y 5. 

canal 4 reproduce en su prograrnaci6n el esquema de entretenimiento 

del Canal 2. 

CUADRO 3.8 

COMPOSICION DE LA PRCX;RAMACION DEL CANAL 4 

Programas tipo Horas-Nin. 

Com-Mus-Concursos 33.30 
Telenovelas y Teleteatros 11.0 
Deportes 7.30 
Películas 26.45 
Informativos 3.0 
Educativos 32.30 

Total entretenimiento 78.45 

Total informativos 3.0 

Total culturales 32.30 

T o t a 1 114 .15 

% 

29.3 
9.6 
6.6 

23.4 
2.6 

28.5 

68.9 

2.6 

28.5 

100. 

De este perfil cabe anotar que la gran mayoría de programas cáni -

co-musicales-concursos, telenovelas y teleteatros y deportes son tras-

misiones que se presentan por segunda vez. La proporci6n pranedio sana-

nal es de 33.45 horas-minutos, equivalente al 29.5 por ciento de la pr2 

grarnaci6n del Canal y al 6.6 por ciento de la prograroaci6n de Televisa 

(1979). A este ahorro de producción hay que agregar que los teleteatros 

no repetidos corresponden a la participaci6n de RI'C, así ccmo un docu-

mental informativo de dos horas (de las tres que trasmite el Canal) y 

17. Cfr. Baran, Paul y Paul Sweezy. El capital monopolista, Siglo XXI, 
1973, pp. 18-20, 2L1-28. 

* En el Cana l. 8 hasta la firma .del convenio IJNAM-Televisa. Cfr .Apénd_:!:. 
l'.e. 
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que la totalidad de horas-programas educativos está constituida por la 

Telesecundaria. En suma, Televisa produce un promedio semanal de 14 ho-

ras de la programación del Canal 4 (12.3 por ciento). 

Por lo que hace al ordenamiento de los programas (cuadro 3.7) bas-

te señalar que en los tiempos más demandados se procura colocar progra-

mas trasmitidos por segunda vez, películas o deportes. De esta manera, 

Televisa consigue los ingresos del Canal 4 a un costo muy bajo. 

Con el canal 8 Televisa sigue un esquema todavía más mecánico. Su 

programaci6n es una gigantesca funci6n de cine, policías yanquis y fu.:!:_ 

lx>l. 18 

C U A D RO 3.9 

COMPOSICION DE IA PROGRAMACION DEL CANAL 8 

Programas tipo Horas-Min. 

Películas (extranjeras) 65.o 
Series filmadas 34.0 
Deportes (futbol) 13 .15 
Teleteat ros-RTC 1.0 
Otros* 1.30 
Informativos-RTC 3.15 
Culturales-RTC 2.0 

Total entretenimiento 114. 45 

Total informativo 3 .15 

Total culturales 2.0 

T o t a 1 120.0 

% 

54.2 
28.3 
11.1 
0.8 
1.2 
2.7 
l. 7 

96.6 

2.7 

l. 7 

100. 

* Programa de cortos de festivales norteamericanos de música y un 
programa de dibujos animados. 

La totalidad de las series f ilrnadas norteamericanas se trasmite 

por segunda vez (algunos capítulos por tercera o cuarta ocasi6n, tal 

vez para que los telespectadores no los olviden, carro el caso de los 

18. Este comportamiento se mantuvo sustancialmente desde 1970 hasta el 4 
de abril de 1983, cuanrlo varió la programación del Canal 8 después 
del convenio UNAM-Televisa. Vid. Apéndice. 
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aguerridrn:; soldados de "Combate" o del audaz detective 11Manix 11
) y reprs; 

senta el 28. 3 por ciento de la programación del Canal y el 6. 7 por cic~ 

to de la programaci6n trasmitida por Televisa (1979). Los programas 

"culturales", parte de los informativos (2.15 horas) y los teleteatros 

corren a cargo de RI'C. En suma, ¡Televisa se ocupa de un programa peri2_ 

dístico de una hora a la sem:ma y trasmite tres juegos de futbol nacio

nal! Desde luego, la programación está colocada (Cuadro 3.7) para que 

el tiern¡;xJ más redituable de ventas (18:00 a las 23:00) caiga en los pr2_ 

gramas más "atractivos": tres días en futlxü, dos días en series poli

ciacas, de lunes a viernes. Los programas de RI'C, con todo y ser el ca

nal donde más participan, se trasmiten en horarios de baja audiencia: a 

las quince y veintitrés horas. 

La programación unifonne y mecánica del canal 8 reporta a Televisa 

una utilidad adicional: sirve corro fondo o reserva de tiempo para tras

mitir eventos "especiales" de gran audiencia e interés para comercian

tes, así comJ los anuncios saturadores·principalmente del canal 5. 

Es decir, permite a la empresa programar en otro canal eventos de

portivos especiales sin suspender la trasmisi6n de los regulares. 

Por ejemplo, para presentar por Canal 5 los juegos de beisbol de 

la "serie mundial", Televisa traslada al Canal 8 las trasmisiones de 

futbol americano y nacional, comúnmente trasmitidos por el 5, con lo 

cual evita la pérdida de auditorio por suspensión de programas. 

Por otra parte, la tr.::isrnisi6n regular de los juegos de futbol na

cional y americano, de lunes a viernes en el canal 8, son desde ese PU!! 

to de vista una fonna de descongestionar el Canal 5, pues de otra mane

ra la demanda de tiempo de las cervecerías y casas productoras de bebi

das alcohólicas saturarían el tienpo disponible en ese canal. 
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Canal 5 comparte con el 2 el mayor auditorio de la televisi6n mexi. 

cana. Pero a diferencia del 2, a Canal 5 se destina casi la totalidad 

de los programas e.xtranjeros adquiridos por Televisa. Desde hace muchos 

años ha sido el canal "norteamericano" que trasmite desde la Ciudad de 

México. 

C U AD RO 3.10 

COMPOSICION DE LA PRCX;RAMACION DEL CANAL 5 

Programa tipo Horas-Min. 

Series filmadas 31.0 
Dibujos animados 20.30 
Películas 25.0 
Deportes 6.45 
Teleteatros-RTC 1.0 
Informativos 13.15 
Educativos-UNAM 37.30 

Total entretenimiento 84 .15 

Total informativos 13.15 

Total culturales 37.30 

T o t a 1 135.0 

% 

23.0 
15.2 
18.5 
5.0* 
0.7 
9.8 

27.8 

62.4 

9.8 

27.8 

100. 

* Este porcentaje aumenta considerablemente, de 5 a 14 por ciento, 
cuando se trasmiten eventos "especiales". Los programas afecta
dos son los trasmitidos entre las 18:00 y 21:00. Cuando los "es
peciales" se presentan en sábado o domingo afectando algún pro
grama deportivo, éste no se suspende sino se traslada al Canal8. 

En su programaci6n regular, de lunes a viernes, son perfectamente 

distinguibles tres grandes "bloques" de programas (Cuadro 3.7): educa-

tivos, dibujos animados y series filmadas. Desde luego, el primero no 

se orienta a la venta publicitaria, aunque sirve para compensar la pro-

I,X>rci6n de los mensajes publicitarios exhibidos en los otros dos blo-

ques de la programaci6n. Salvo el noticiero que se trasmite de martes 

a sábado de 6:30 a 8:00, el resto de sus programas presentan capítulos 
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"nuevos" o que aparecen por primera vez en la televisi6n mexicana. De 

ahí entonces que sea el canal receptor de la mayor parte de la produc

ci6n adquirida, lo cual configura una prograrnaci6n de tipo norteameri

cano, donde no aparecen los c6micos-musicales y telenovelas, represen

tativos de la casa Televisa. 



4 • EL Ai.\IUNCIO, CONTENHD PREOOMINANTF. DEL IDDELO DE OPERACION 

4.1 La Educación y el Prudente F.quilibrio de Anuncios 

En capítulos anteriores se ha afinnado que la co:rporaci6n Televisa di

funde p::>r medio del llamado entretenimiento un conjunto de anuncios pu

blicitarios, cuya prop::¡rci6n respecto al total de la programación dia

ria si bien no rebasa la disp::¡sici6n legal del 18 p::¡r ciento, en dete_f 

minadas "franjas" de trasmisión esa prop::¡rción representa entre el 25 y 

30 p::>r ciento. Se ha dicho asimisrro que el Reglamento de la Ley Federal 

de Radio y Televisión al no estipular p::¡rcentajes tope únicos para la 

exhibición de mensajes cauerciales en horarios y tip::¡s de programas, de 

hecho respet6 la fonna de operaci6n probadamente redituable de los con

cesionarios de la televisión. 

Por últirro, también se ha expresado cáno gracias a la administra

ción que hace Televisa de su trasrnisi6n, los programas educativos ctnn

plen con un prop6sito instrumental de carácter mercantil, al prop::>rcio 

narle el fondo de tiemi;:x:> de trasmisión faltante para balancear la des

medida exhibici6n de anuncios en el resto de la programación en tres 

de sus canales. No contar con el bloque de programas educativos signi

ficaría, para Televisa, un descenso en el volumen de ventas de tiempo 

publicitario o mayor inversión para producir o canprar programas, cuya 

trasmisión reemplazara a los programas educativos. 

Así pues, los programas educativos de la UNAM y de la Secretaría 

de Educaci6n Pablica, independientenente de los prop6sitos y resulta

dos que el gobierno federal obtiene con su trasmisión, sirven a Tele-
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visa corro medio para aumentar el volumen de venta de anuncios, que a 

fin de cuentas significa utilidades. Ello es posible, en parte, debido 

al amplio margen que el Reglamento pennite a los concesionarios al es-

tipular un tope en relaci6n con la trasmisi6n total diaria, COIID si el 

funcionamiento de la televisi6n radicara en una obtenci6n uniforme de 

públicos y en una unifonne demanda de tiempo por parte de anunciantes. 

En los cuadros siguientes, 4.1 a 4.4, podrá advertirse con amplitud es-

te funcionamiento utilitario de las trasmisiones educativas en tres ca-

nales de Televisa. 

Canal 2 

CUADRO 4.1 

REIACION DE ANUNCIOS Y PROGRAMACION DEL CANAL 2 

(Promedios Lunes-Viernes) 

Dura- Tiempo de In te-
ción Anuncios rrup-

Horario H. M. Bloque o Programas M.S. % cienes Cortes 

7 :00-11: 00 4.0 Noticieros y Vari~ 23.50 9.9 12 1 
dad es 

11: 00-12: 30 1.30 _A~t!v!d~d~s:M~j~r- __ 8.20 9.2 5 1 ------- - - - -
12:30-14:00 1.30 Educativo UNAM .25 1 

I4!o5-I4!35 ~30 -Noticiero - -2:-25 - 8.5 1 1 
14:30-15:00 .30 Infantil 1 2.55 9.7 2 1 
15:00-15:30 .JO Infantil 2 9.45 34. 4 1 
15:30-16:30 1.0 Com-Mus-Conc 1 12.05 20.1 6 1 
16:30-20:00 3.30 Telenovelas 1-6 ( 1)' 59.0 16.4 21 7 
20:00-22:30 2.30 Com-Mus-Conc 2-5 y 

Telenovelas 7 45.30 30.3 16 5 
22:30-24:00 1.30 Noticiero (2) 14.45 16.4 7 1 
24:00- 1:00 1.0 Cultural 5.30 9.2 3 1 
7:00- 1:00 T8:o 184.30 fIT 77 21 

(1). Incluye el programa diario "Cantinflas Show" e.le cinco minutos. 

(2). Los días viernes el noticiero se trasmite de 23:00 a 24:00 a cam
bio del sexto programa de cómico-musicales-concursos. 

H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos. 
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Bastaría hacer una operaci6n adicional en el cuadro 4.1 para de-

1rostrar córro el porcentaje promedio de 17.1 por ciento superaría el 18 

por ciento autorizado, descontando la hora y media de los programas 

educativos trasmitida sin anuncios canerciales. Esto es, si el tiempo 

total de anuncios se considerara con relación a un total de 16 horas 

30 minutos, el fOrcentaje pranedio correspondería al 18.6 por ciento. 

Esto, además,calculado en trasmisiones pranedio de las 7:00 a la 1:00. 

Pero debe recordarse que la programación regular del canal 2 (cuadro 

4.1) canprende de la 1:00 a las 2:45 una película, lo que hace descen

der el 17.1 por ciento obtenido caro promedio diario.1 

caro se afirm6 en páginas anteriores, en la operaci6n diaria se 

distinguen dos tipos de programas: los orientados a la venta y los que 

"vendibles", sirven en realidad para aumentar el tiempo total de tras-

misión (descontando los programas educativos). Son inversiones necesa-

rias para conseguir de las 15:00 a las 22:30 la exhibición de un pr~ 

dio de 26.1 por ciento de mensajes publicitarios, que llega al máxirro 

entre las 20:00 y las 22:30, con el 30.3 por ciento de anuncios. caro 

decía Crerroux hace años, una hora 45 minutos (en este caso) de risota-

das de utilería, pastelazos y sanbrerazos a cambio de 45 minutos de 

brasieres, botanas y exhortaciones para convertir la casa en bar farni

liar.2 

l. Esta situación se acentuó durante mayo de 1980 a diciembre de 1982 
porque Canal 2 trasmitió las veinticuatro horas del día: de las24:00 
a las 7:00 tres películas extranjeras, dos repeticiones (noticiero y 
cómico-misical) y un programa de RCT. Vid. Apéndice. 

2. Cfr. Cremoux, R. "Cuando el lenguaje no sirve para comunicarnos", "La 
importante e incumplida función de divertir" y "El precio del entrete 
nimiento", en Excelsior, 30 de agosto y 29 de septiembre de 1972 y 28 
de septiembre de 1973. 
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El cuadro anterior, caro los siguientes , p::?rmi te apreciar el 

puntual apego de los concesionarios a los mandatos legales. El inciso 

b) del artículo 42 del Reglamento dis¡;:one que de las 20:00 hasta el 

cierre de la trasmisión los anuncios no ¡;:odrán exceder de la mitad del 

tiempo autorizado;3 esto es, el tope máxirro será del 9 ¡;:or ciento. Los 

últirros renglones del cuadro 4.1 muestran lo contrario. Sin embargo, 

la falta es "menor". El término c) del mismo artículo 42 autoriza ha-

cer "cortes de estación" de dos minutos de duración cada media hora, 

sin establecer distinción de horarios. Más adelante, la primera regla 

del inciso d) del misrro artículo, autoriza interrumpir "programas de 

continuidad natural" hasta seis veces en una hora, sin que cada inte-

rrupción dure más de dos minutos. Nada dice la regla acerca de los cor-

tes, líneas atrás autorizados. De esta manera, tcmando cano ejemplo el 

bloque de programas trasmitido ¡;:or el Canal 2 de las 20:00 a las 22:30, 

se tiene lo siguiente: cinco cortes de dos minutos, uno cada media ho-

ra, diez minutos de anuncios, más 15 interrupciones (seis en cada hora) 

de dos minutos, 30 minutos; total de interrupciones y cortes: 40 minu-

tos; total del ejemplo: 45 minutos 5 segundos (cuadro 4.1). Corro se ve 

la falta no es grave. Apenas notable, 5 minutos 5 segundos más y una 

interrupción adicional. 

En los demás canales el esquema no varía. Unicarnente el Canal 8 

con relación a los programas educativos, pues en su lugar se trasmiten 

cuatro películas, de lunes a viernes.4 

3. Reglamento de ..• op. cit. 

4. Esa situación se mantuvo hasta la firma del convenio UNAN-Televisa. 
Vid. Apéndice de este trabajo. 



canal 4 

C U ADRO 4.2 

REI.ACION DE ANUNCIOS Y PROGRAMACION DEL CANAL 4 

(Promedios Lunes-Viernes) 

Horario 

Dura
ción 
H.M. Bloque o Programas 

8:00-14:30 6.30 Educativos-SEP 
!4~3Q-!5~0Q __ ~3Q _R~s~m~n_d~ ~r~gEa~a~<:) _ 

15:00-16:00 
16:00-17:30 
17:30-18:00 
18:00-20:00 
20:00-23:00 

23:00-24:00 

15:00-24:00 

l. 
l. 30 

.30 
2. 
3. 

l. 

9.0 

8:00-24:00 16.0 

Cóm-Musicales 1 
Película 1 
Teleteatro-RTC 
C6m-Musicales 2-5 
Película 2 y Teletea
tro (Teleteatro, Cóm
Mus. 6 y Telenovela)C2) 
Cóm-Mus 7 y (Toros) 
Película 3 (3) 

Tiempo de 
Anuncios 
M.S. % 

11. 30 
22. 25 
4.35 

32.15 

52.50 

14 .10 

19.2 
24.9 
15. 2 
26.9 

29.3 

23.6 

137.45 25.5 

137.45 14.3 

Inte
rrup-

71 

cienes Cortes 

(ic) 

4 1 
10 1 

3 1 
12 4 

21 2 

6 2 

56 11 

56 11 

(*). Identificación de canal y créditos de la dependencia autora, SEP. 
(1). Se trata de cortos de los programas del día. No tiene anuncios. 
(2). Película y teleteatro se trasmiten de martes a jueves. Los lunes 

se trasmiten los programas indicados entre paréntesis. 
(3). Igual punto 2. La película termina a la una de la noche. 

H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos. 

Con excepción del teleteatro trasmitido por RI'C, el resto de la 

programación comprendida entre las 15:00 y las 24:00 difunde anuncios 

en porcentajes superiores al 18 por ciento que establece el Reglamen-

to. De no trasmitir seis y media horas diarias de Telesecundaria, la 

totalidad de la programación (RIC es recaudación) de ese canal sería 

violatoria de las disposiciones legales. No ocurre así, sin embargo, 

al incluir el tiempo de los programas educativos, pues el porcentaje 
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total de anuncios publicitarios desciende de 25.5 a 14.3 por ciento. 

Un dato adicional que revela el cuadro anterior es la tangencial par-

ticipaci6n de los programas de RTC. Como se ha afirmado en incisos él_!2 

teriores, éstos siempre son trasmitidos en horarios de baja audiencia. 

La razón, como puede apreciarse, es de tipo económico. Las cinco horas 

saturadas de mensajes publicitarios, de las 18:00 a las 23:00 son ne-

gocio exclusivo de Televisa. 

canal 5 

C U ADRO 4.3 

RELACION DE ANUNCIOS Y PROORAMACION DEL CANAL 5 

(Pranedio Lunes-Viernes) 

Horario 

8:00-15:30 

15:30-19:30 
19:30-20:00 
20:00-24:00 

15:30-24:33 

8:00-24:33 

Dura
ción 
H.M. Bloque o Programas 

7.30 Educativos-UNAM - - - - - - - - - - - - -
3,54(l)nibujos animados 1-8 

.33 Noticiero 
4.36 Series Filmadas 1-4 

9.03 

16:33 

Tiempo de 
Anuncios 
M.S. % 

- - - - - - - -
45.22 19.4 
5.15 15.9 

75.43 27.4 
- - - - - - - -
126.20 23.3 

126.20 12.7 

Inte
rrup-
ciones Cortes 

22 7 
2 1 

25 11 
- - - -

49 19 

49 19 

(1). En todos los días observados los programas se trasmitieron en hora 
ríos y con duraciones distintas de los anunciados. Los 33 minutos
de retraso que se anotan al final corresponden a un promedio. Hay 
días, viernes y sábados en especial,que la programación se retrasa 
hasta una hora. 

H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos. 

El esquema es el mismo de los Canales 2 y 4 . En este caso siete y 

media horas diarias, de lunes a viernes, de programas educativos, tras-

rnitidos a las horas más .impropias, desde el punto de vista de la 16gica 

misma de la televisión, permiten nueve horas de trasmisi6n canercial 
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con un promedio de 23. 3 ¡_:or ciento de ammcios en las horas más cotiza 

das, ¡;x:>r la mayor exposición del auditorio. El balance pranedio da c01ro 

resultado un ¡;x:>rcentaje inferior al tope legal. Todavía más ha de des-

cender el promedio del total de anuncios, ya que después de las cuatro 

series policiacas (doce de la noche) se trasmite un noticiero y luego 

una película; asimismo, antes de los programas universitarios, con 

excepción de los lunes, se trasmite de 6:30 a 8:00 el noticiero de la 

noche anterior, presentado en el canal 2, sólo que sin anuncios. De esa 

manera, los porcentajes violatorios se transforman en un promedio ri-

dículo de no más de 11 ,FOr ciento. 

Canal 8 

C U AD RO 4.4 

RELACION DE ANUNCIOS Y PR03RAMACION DEL CANAL 8 

(Pranedios Ll:!nes-Viernes) 

Dura- Tiempo de In te-
ción Anuncios rrup-

Horario H.M. Bloque o Progra'J1~ M.S. % ciones Cortes 

9 :30-11 :00 1.30 Película 1 2.20 2.6 2 
11 : 00-12 : 30 1.30 Película 2 5.10 5.7 2 1 
12:30-14:00 1.30 Película 3 4.50 5.4 2 1 
14:00-15:15 1.15 Película 4 7 .15 9.7 4 1 ------- - - - ------- - - - - - - - - -
9:30-15:15 5.45 19.35 5.7 10 3 ------- ------- - - - - -

15:15-15:30 .15 Informativo-RTC .20 1 ------- - - - - - - - - - - - - - - - - - -
15:30-18:30 2. 45 Cl) Series Filmadas 1-6 34. 20.6 18 5 
18:30-20:00 1.45 Series Filmadas 7-9 24. 22.8 9 3 
20:00-23:15 3.15 Series Filmadas 10-

12 (Serie 10, Futbol 
y RTC)( 2) 43.20 22.2 20 1 

23:15-24:00 .45 Película 5 8.20 18.5 3 1 ------- ------- - - - - - - - -
15: 30-2!1: 00 8.30 109 .40 21. 5 so 10 

---
9:30-2!1:00 14.30 129.35 14.9 60 14 

(1) No coincide en ningún caso el horario y la duración programados con 
los trasmitidos. 

(2) Martes y viernes se trasmiten las series 10, 11 y 12 y RTC. Lunes, 
futbol americano y RTC. Miércoles y jueves, serie 10, futbol nacio 
nal y RTC. 

H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos. 



74 

cuatro películas cumplen la fLmción canpensadora. El bajo i;::orcent~ 

je de anLmcios de casi seis horas de películas más 45 minutos de RI'C 

sin anuncios reducen fácilmente el exceso en el resto de la programa-

ción. cabe anotar que el registro se hizo hasta las 24:00 y la progra-

rnaci6n regular de ese canal comprende, luego de ese límite, la trasrni-

sión de la quinta y sexta películas del día. Por tanto, corro en el caso 

anterior, el prcmedio diario descenderá seguramente a 11 o 12 i;::or cien-

5 to. 

Los programas educativos, al margen de los fines oficiales, sirven 

a Televisa para hacer legal la desmedida presentación de anuncios que 

realiza en tres canales entre las 18:00 y las 23:00. Sin ellos la pro-

porción de anuncios sería superior al tope legal del 18 i;::or ciento. En 

ese lapso, Televisa vende en todos sus canales un pro.medio diario no m~ 

nor al 25 por ciento de la programación (una hora quince minutos de 

anuncios por tres horas 45 minutos de programa) • Los pranedios indica-

dos en los CUadros 4.1-4.4 pueden ser útiles para estimar· el ingreso 

i;::or tiempo promedio vendido en ese horario. El cálculo, se dirá, no pu~ 

de ser representativo porque es parcial y el registro en que se basa c2 

rres¡;onde a un mes: con seguridad puede decirse que tampoco tiene un 

error significativo.6 Así, pues, tonando la tarifa más baja en cada ti-

i;::o o clase de tiempo (hay tarifa "en corte" de canal o "dentro de pro-

grama") se tiene el siguiente cálculo (CUadro 4.5): 

5. En el Apéndice de este trabajo se exponen las variaciones que ha ten_! 
do la programación del Canal 8. 

6. Si hubiera posibilidad de comprobación se vería que el cfilculo es ne
cesariamente diferente del real. Las variaciones estarían determina
das por las tarifas especiales, los descuentos y las bonificaciones; 
por la contratación de servicios en red y en trasmisión local; porque 
habría que descontar el tiempo destinado efectivamente al corte de es 
tación, esto es, a la identificación de la estación trasmisora y lu-
gar de radiodifusión, que no es desde luego tiempo comercial. Estos 
cortes generalmente son de 20 segundos. En fin, la imposibilidad de 
reconocer la forma de contabilidad financiera obliga a estimar el ingr~ 
so. 



·~~~----....... --------------.............. .......... 
HORARIO 
CANAL 2 

18:00-19:30 
19:30-23:00 

CANAL 4 

18:00-19:30 
19:30-23:00 

CANAL 5 
18:00-19:30 
19:30-23:00 

CANAL 8 

18:00-19:30 
19:30-23:00 

18: 00-23: 00 

% (1) 

16.4 
30.3 

26.9 
29 .3 

19.4 
27 .4 

22.8 
22.2 

C U A D RO 4.5 

VENTAS DIARIAS DE TELEVISA 1979 
(20 HORAS DIARIAS, CINCO POR CANAL) 

1979 

MINUTOS (2) 
TIEMPO 

TIPO 
TARIFAS(3) 
MINUTO 

VENTAS 
(PESOS) 

14.8 
63.6 

24.2 
61.5 

17.5 
57.5 

20.5 
46.6 

AA 
AAA 

AA 
AAA 

AA 
AAA 

AA 
AAA 

54 000 
64 800 

7 800 
12 000 

30 000 
44 400 

12 000 
18 000 

799 200 
4 121 280 

188 760 
738 000 

525 000 
2 553 000 

246 000 
838 800 

1984(4) 
TARIFAS VENTAS 
MINUTO (PESOS) 

1 800 000 
2 004 000 

276 000 
360 000 

1 350 000 
1 800 000 

26 640 000 
127 454 400 

6 679 200 
22 140 000 

23 625 000 
103 500 000 

310 038 600 T O T A L 10 010 040 
(437 693 dólares)(5) (1 675 884 d6laresf 5) 

l. Indica el % promedio de anuncios trasmitidos en ese horario, según los Cuadros 4.1 - 4.4 
2. Minutos de anuncios que corresponden al % de cada horario. 
3. Tarifas más bajas por minuto de trasmisión, vigentes en eJ. cuarto trimestre de 1979. 

Cfr. MPM, Medios Audiovisuales, agosto 1979, pp. 168-171. 
4. Tarifas de julio-septiembre de 1984. Cfr. MPM, Medios Audiovisuales, septiembre 1984, p. 167. 

Con esas tarifas el % calculado por trasmisión de anuncios representaría ventas diarias por 
los montos que se consignan. 

5. Al cambio oficiaJ. de $2~.87 por dóJ.ar, al 30 de noviembre de 1979, Cfr. Exc~J.sior, 30 de no
viembre de 1979, p. 36A. Al cambio libre de $185.00 por d6lar, al lo. de julio de 1984, Cfr. 
Excfilsior, lo. de julio de 1984, SF. 

• 

..-.¡ 
V1 . 
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Sobre la cantidad estimada como ingreso diario de Televisa p::>r la 

venta de tiem¡:o, en cinco horas de trasmisión r-or canal,convienc hacer 

tres consideraciones finales. Primera, la elllpresa no ¡;x:xJ.ría obtener in

gresos tan elevados, si no contara con la reserva de tiempo de los pro

gramas educativos, trasmitidos sin anlU1cios en tres de sus cuatro cana

les. En ese sentido, los programas educativos han servido a la corpora

ción cano lll1 medio utilísi.rro de mejoramiento financiero, pues además de 

canpensar el tiemp::> excesivo de mensajes comerciales, respecto a los t.9_ 

pes que establecen las disposiciones legales, le han permitido desaten

der 79 horas semanales de trasmisión·, que representarían egresos por 

producción o adquisición de programas, y concentrar en consecuencia sus 

recursos en la producción de programas destinados a la exportación y a 

la programación de canal 2. 

Segunda, ponderar que el cálculo obtenido en el cuadro 4.5 es la 

estimación de un ingreso diario por cinco horas de trasmisión en cada 

canal de Televisa. El ingreso diario total es evidentemente mayor. Pa

ra estimarlo habría que calcular el pranedio total de anuncios trasmi

tidos en la programación de cada canal, de acuerdo con las tarifas pa~ 

ra cada clase de tiempo. Sin anbargo, el resultado aproximado muestra 

cuál es el objetivo verdadero de la programación diflll1dida: la venta de 

tiempo. I.a estructura, antes descrita, y la canposición de la programa

ción son así porque necesariamente están orientadas a ese propósito me,E 

cantil.· De ahí entonces la validez de considerar la inserción de mensa

jes publicitarios corro el factor dinámico y el contenido predominante 

de la programación, justairente en la medida en que la determina. 

Tercera, es también relevante reflexionar que lll1a gran proporción 

de los ingresos de Televisa por venta de tiempo representan una ganan

cia neta, descontados los gastos corrientes y pagos fiscales, en la 
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medida en que desde 1975 la empresa mantiene una balanza superávitaria. 

De tal manera que con los programas exportados y destinados al Canal 2 

(y repetidos en el Canal 4) adquiere los programas indispensables para 

constituir la programación del Canal 5 y en parte la del Canal 8. 

4.2 Difusi6n o Exhibición de Productos 

El análisis de la prograrnaci6n difundida por Televisa quedaría incan

pleto sin rrostrar los procedimientos seguidos para conseguir el acerca

miento entre detenninados productores y consumidores. Es decir, las fo.E_ 

mas mediante las cuales la estructura, antes descrita, logra hacer co

rresponder la audiencia capturada con las características buscadas por 

los anunciantes en los consumidores potenciales de sus artículos. 

La descripci6n del inciso anterior proporciona elementos para com

prender cáno la estructura y la ca:rposici6n específica de la prograrna

ci6n se encuentran orientadas y cumplen con eficiencia la tarea de di

fundir mensajes publicitarios, de ahí la consideraci6n de factor pred~ 

rninante de la programaci6n. Sin anbargo, falta exponer todavía la mane

ra en que esa prograrnaci6n logra transportar adecuadamente el contenido 

publicitario. Esto es, lo que puede denominarse la correspondencia en

tre la prograrnaci6n y la audiencia, condici6n que convirti6 a la tele

visi6n, en unos cuantos años después de su nacimiento, en el medio más 

efectivo para la praroci6n y publicitaci6n de productos. El análisis 

permitirá también explicar, en otro capítulo, una segunda corresponden

cia entre los programas y la audiencia con los productos y anunciantes, 

y entender la funci6n econánica que desarrolla la televisi6n, mediante 
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una forma específica de producir la difusi6n. 

Prerrequisito de la difusi6n de anuncios es la consecuci6n de 

audiencia. Derivado de la aplicaci6n de las técnicas de investigaci6n 

de mercado para el desplazamiento de productos, impuestas por las em

presas transnacionales norteamericanas, 7 el esfuerzo de trasmisi6n de 

anuncios de la televisi6n se centra en la búsqueda y obtenci6n de los 

estratos o "segmentos blanco", definidos por la mercadotecnia, para 

ofrecerlos caro audiencia a las empresas anunciantes. Las empresas, al 

anunciarse, saben de antemano a quiénes vender. Es el medio el que ga-

rantiza la recepci6n adecuada de los mensajes comercializadores. De 

ahí la importancia que tiene la adecuada "selecci6n" y "estrategia" de 

medios de las campañas publicitarias en el proceso de mercadeo. Desde 

ese punto de vista, la poderosa capacidad de trasmisi6n de la televi-

si6n y la posibilidad tecnol6gica de conjuntar sonidos, imágenes y co-

lor la hacen el medio preferido para vender detenninados productos y 

servicios. A esto hay que agregar una ventaja de la televisi6n sobre 

otros medios. En la medida en que ésta se encuentra concentrada en la 

corporaci6n Televisa, puede ofrecer a los anunciantes servicios "nacio-

nales", en una sola contrataci6n, ya que sus canales cubren los princi-

pales mercados urbanos del país. A diferencia de las radiodifusoras, 

que son numerosas y cuya cobertura es regional. En México, Televisa 

constituye, para las grandes empresas ronopolizadoras del mercado de 

bienes elaborados no duraderos y duraderos, el medio publicitario ideal 

7. Cfr. a propósito Bernal SahagGn, V.M., Anatomía de la publicidad en 
México, Nuestro Tiempo, 197l1, p. 70 y ss y Mattelart, A., "Hacia la 
formación de los Aparatos Ideológicos del Estado Multinacional", Co
municación y Cultura. Galerna, nGm. 4, 1975, pp. 73-115, y Multina: 
cionales y Sistemas de Comunicación, Siglo XXI, 1977, Cap. VII Un mer 
cado que se politiza, pp. 267-319. 
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para la e:<llibici6n de productos. En ese sentido, gracias a sus cuatro 

canales, la coq:oraci6n privada de la televisión ha buscado la "especi~ 

lizaci6n11
, adecuando sus programaciones al tiempo de ocio y estancia en 

la vivienda de los consumidores de esos productos. Conviene, por tanto, 

analizar los mecaniSITOs de esa adecuaci6n. 

International Research Associates (INRA) , firma norteamericana es-

tablecida en Europa y Latinoamérica (y que er1 ocasiones realiza además 

de sus mediciones de audiencia, encuestas de opinión para el USIS, 

United States Information Service) ,8 es la empresa que comprueba en 

México, mediante encuestas aleatorias, la audiencia que alcanzan las 

trasmisiones de la televisión canercial. Esta agencia proporciona pe-

riódicarnente a sus clientes suscriptores las tendencias observadas por 

las programaciones diarias en función del grado de audiencia conseguí-

do. Este se expresa en "puntos rating", donde cada punto tiene un va-

lor cuantitativo potencial de telehogares y telespectadores sintoniza-

dos, según la relación estadística entre el tamaño de la muestra en

cuestada y el universo canprendido. 9 

INRA realiza mensualmente mediciones en la zona metropolitana y 

zonas urbanas pr6ximas, clasificando al auditorio con tres indicadores 

estadísticos: sexo, e1ad y "nivel socioecon6mico 11
• Este últ.i.rro aten-

diendo fundamentalmente a ingresos medios. Forma a los telespectadores 

según sexo y edad en cuatro grupos: niños de 14 años o menos; jóvenes 

8. Cfr. Mattelart, A. "Hacia la formación ... " op. cit. pp. 82 y 104. 

9. Vfr. Menasse, Ricardo y otros. "Un estudio .•. " op. cit. A este tra
bajo habremos de referirnos con frecuencia debido a que aporta datos 
directos de INRA, que constituyen algunos de los pocos datos dispon~ 
bles en esta materia. 
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de 15 a 24 afias; hombres de 25 años o más, y mujeres de 25 años o más. 

Y según el "nivel socioeconómico" en los consabidos estratos del marke-

ting, agrupados, a su vez, en dos grandes categorías: 1) A, B y C ("el~ 

se alta", "media alta" y "media") y 2) D ("clase baja"). De esta manera, 

con los datos obtenidos, los informes distinguen totales para los indi-

cadores niños, jóvenes, hombres y mujeres, de cada una de las dos mayo

res categorías de estratos, según el total de telehogares (1'774,000) 10 

y el total de televidentes (10'651,000), a un promedio de 5.5 personas 

r...or telehogar para A, B y C y 6. 5 personas para D • .Mediante estos arre-

glos estima para cada punto rating un valor equivalente a la centésima 

parte del total obtenido por cada segmento (sexo, edad y estrato). Así, 

el punto rating de telehogares equivale a 17 , 7 40, el de telespectadores 

11 a 106,510 y en general cada segmento a la correspondiente centésima 

parte de su total. 

De esta manera se calculan las audiencias captadas por los progr~ 

mas y se representan gráficamente los ~x:importamientos de las trasmisio-

d . . 12 Cabe - 1 al d 1 í . . nes 1an.as. sena ar que margen e as cr ticas pertinentes a 

esta concepción de la estructura social, desde el punto de vista de la 

sistematización estadística del consurro, dichos arreglos e interpreta-

cienes resultan de suma utilidad a anunciantes, agencias y medios publi:_ 

citarios, en la medida que les permiten programar y colocar los mensajes 

10. Ibid. p. 222. INRA considera las zonas urbanas del Valle de México di 
vididas en 42 secciones, con una población (pr·oyectada a noviembre de 
1976) de 11'643,000 habitantes, 2'117,000 hogares, 83.8 por ciento 
con TV (1'774,000 telehogares). INRA también realiza mediciones en 
las principales ciudades del país. 

11. Cfr. Ibid. Cuadros 1-3, pp. 223-225. 

12. Ibid. Cuadros 4, 6-8, pp. 226-229 y gráficas 1-8, pp. 239-246. 
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publicitarios de determinados productos y servicios en las horas-pr9 

gramas ti¡:;o de la televisión más vistos ya sea ¡:;ar mujeres, hombres, 

niños o familias en general, con tal o cual cantidad promedio de ingr~ 

sos y hábitos de consurro. A los concesionarios les reporta una info~ 

ción particularmente valiosa para la estructuración de las programaci9 

nes difundidas, así corno en el diseño de programas tipo. Mediante este 

rnecanisrro, Televisa ha podido probar, durante años, la eficiencia de 

sus formatos de trasmisión del entretenimiento COITO anzuelo para cap-

tar detenuinadas audiencias. 

En seguida se reproducirán (con ligeros cambios) cuatro cuadros 

del trabajo de Ricardo Menasse y otros autores publicado por la FCPs, 13 

donde puede apreciarse la explícita orientaci6n de los principales blo-

ques de programas de Televisa, antes descritos (cuadro 3.7) a ciertos 

tipos de auditorio. 

CUADRO 4.6 

AUDIENCIA DE TELENOVELAS - CANAL 2 

Puntos Rating* 

Programa Tele-
(N~,. Hará h'ógares Niños Jóvenes Hombres Mu'j'etes 

Lucecita 16.30 32 15 18 7 30 
Ven conmigo 17.30 35 14 15 9 34 
Mi hermana la Nena 18.00 32 16 11 7 28 
Mundo de juguete 18.30 40 19 21 13 33 
Mundos opuestos 19.00 45 27 21 15 42 
Mañana será otro día 19.30 53 34 25 21 44 

* Vid. anotaciones del Cuadro 4.9 para conocer el valor de cada punto 
rating. 

13. Ibid. Cuadros 4, 6-8, pp. 226-229. 
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CUADRO 4.7 

AUDIENCIA DE PRCGRAMAS INFANTILES 

Puntos Rating* 

Programa Tele-
(Nombre) Hora Canal _l1ogares Niños Jóvenes Hombres Mujeres -- --

Super can 16.00 8 9 11 3 2 3 
Bullwinkle 16.30 8 8 9 2 2 2 
El Gordo y 
el Flaco 17 .oo 8 7 9 2 1 1 
El LLanero 
Solitario 17.30 5 13 14 5 4 4 
Porky Pig 18.00 5 15 20 5 3 5 
Bugs Bunny 18.30 5 16 19 9 4 6 
La Pantera 19.00 5 15 17 7 6 6 
Rosa 

* Vid. anotaciones del Cuadro 4.9 para conocer el valor de cada punto 
rating. 

CUADRO 4.8 
AUDIENCIA PROGRAMAS H<l4BRES 

Puntos Rating* 

Programa Tele-
(Nombre) Hora Canal hogares Niños Jóvenes Hombres Mujeres 

Futbol americano 20.00 8 6 1 5 3 2 
Futbol americano 21.00 8 10 4 5 8 4 
Box 21.00 2 18 4 10 17 11 
Futbol nacional 21.00 4 9 3 7 6 4 

* Vid. anotaciones del Cuadro 4.9 para conocer el valor de cada punto 
rating. 
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CUADRO 4.9 

AUDIENCIA PR03RAMAS GENERALES 

Puntos Rating 

Programa Tele-
(Nombre) Hora Canal hogares Niños Jóvenes Hombres Mujeres 

El chavo 20.00 2 65 63 42 34 45 
El show de 
Eduardo II 21.30 2 34 30 24 27 28 
La criada bien 
criada 20.30 2 59 60 34 30 46 
24 Horas 22.30 2 16 2 6 11 14 
Kojak 22.00 5 23 11 17 16 14 
Can non 22.00 5 16 3 13 8 12 
El hombre 
nuclear 21.00 5 36 27 22 20 21 
Las calles de 
San Francisco 22.00 5 23 13 12 14 15 

Los promedios rating corresponden al mes de noviembre de 1976, pa
ra el Valle de México. Cada punto equivale respectivamente a 
17,740 telehogares, 33 960 niños, 28 080 jóvenes, 21 040 hombres y 
23 430 mujeres. La mayor parte de los nombres de los programas, ha 
rarios y canales han variado, pero no los formatos tipo ni la es-
tructuración de los bloques de programas (Cuadro 3.7). Seguramente 
las mediciones actuales mostrarán otros datos, pero en modo alguno 
otro comportamiento. Por el contrario, la especialización de las 
programaciones de los canales de Televisa ha avanzado. 

IDs resultados se encuentran a la vista. IDs fonnatos de trasmi-

siéSn del entreten:imiento cumplen adecuadamente oon su funci6n al dis-

criminar los auditorios que interesan al anunciante. Ia precisi6n de la 

selección no puede mejorarse cerro en el caso de otros medios publicita-

rios especializados (por ejerplo, las revistas para "caballeros" y "chi 

cas oosrros") , pero a cambio posee la enonne ventaja de la audiencia nu-

rrerosa. 

Debe adarás puntualizarse otra ventaja de los servicios que ofre

ce Televisa a sus clientes-patrocinadores. En tanto rronopolio puede 
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conseguir con la especialización de la programaci6n de cada canal la 

mayor audiencia conjunta. En este aspecto basó la caupetencia Telesis-

terna Mexicano, cuando existía Canal 8 caro empresa independiente, en 

esto basa su predcminio respecto al Canal 13. Mientras éste tiene que 

fragmentar su programaci6n para atender los distintos "estratos" en que 

se ha dividido a los telespectadores (en tanto que nunca ha desistido 

de los beneficios de la "autofinanciaci6n" a través de los anuncios) en 

programas de 30 y 60 minutos, Televisa dedica, a cada uno de estos cua-

tro estratos, bloques canpletos de programas que abarcan varias horas 

(de tres a siete horas) (cuadro 3. 7) y cuya trasmisión se hace simult! 

nea, gracias a la posesi6n de cuatro canales. 

En los cuadros anteriores puede apreciarse c:áro las telenovelas 

consiguen reunir una audiencia predaninantemente fornada por mujeres 

(CUadro 4.6); de la misma manera que los bloques de dibujos animados 

de los canales 5 y 8 concentran especialmente a niños (cuadro 4 • 7) , y 

ceno los mianbros de la familia más penneables a la futbolizaci6n son 

los adultos hanbres (cuadro 4.8). En el caso de los programas llamados 

generales puede, sin embargo, notarse una sutil diferencia entre los 

programas de casa, los conocidos esquemas de cónicos, preferidos por 

los riifus no obstante la unifonnidad de la audiencia, y las s~ies poli. 

ciacas ~consentidas por los j6venes y adultos14 (cuadro 4.9). 

14. Durante el tiempo en que se trasmitió "El hombre nuclear" por el 
Canal 5 a las 21:00 se hizo precisamente en los únicos días en que 
los niños podían dormirse más tarde, los viernes, de ahí el alto 
rating de niños que se observa en el Cuadro 4.9. En 1979 el Canal 
2 trasmitió los días viernes 30 minutos más de cómicos musicales y 
30 minutos menos de noticieros. La razón es la misma: ese día los 
adultos también pueden dormir más tarde. 

" 
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Ios horarios de los programas corresponden cada vez más certerame.n-

te, porque los han ido conformando, con los horarios de ocio, estancia o 

trabajo (las mujeres) de los miembros de la familia en la vivienda. De ahí 

la adecuaci6n de los horarios en que se trasmiten los contenidos dedica-

dos a la mujer en canal 2, mañana y tarde; los programas de payasos para 

niños, a medio ara por ese misrro canal y ahora por el canal 8 , y los blQ 

ques de series y dibujos aninados por los canales 5 y 8 de las 15:30 a 

las 20:00; los deportes destinados a los j6venes y adultos hanbres entre 

las 20:30 y las 22:30 por los canales 4 y 8, y en general los programas 

"familiares" y para adultos de las 21:00 en adelante por todos los~ 

les de Televisa (cuadro 3.7). 

Conviene apuntar un dato que viene a reforzar lo planteado. Este es 

quema de adecuaci6n de los horarios de trasmisi6n a las actividades fami 

liares rutinarias se altera significativamente los días s@)ados y danin

gos. Son éstos los 'llnicos aras de la semana en que la prograrnaci6n tele-

visada no es uniforme. ros cambios más significativos se observan en la 

ausencia de los programas educativos, tiernp::> que ocupan las trasmisiones 

de futbol, los programas infantiles (desde las 7 de la mañana) y las pe-

Uculas, y la ausencia de las tres horas y media diarias de telenovelas; 

asimisrro son los aras de los marat6nicos programas de noticieros, entre-

vistas, ocurrencias de locutores y variedades musicales. Ia explicaci6n 

no se aparta de la 16gica hasta aquí descrita: son los días de descanso 

de los telespectadores adultos, pricipalmente hanbres. 15 Por ende, la 

15. Esa es la explicación de la trasmisión de un programa ("En Vivo") de 
siete horas y media de duración, toda la noche del viernes al sábado, 
que se inicia con variedades, para una audiencia de adultos (23:30), 
y termina con grupos infantiles, para una audiencia de niños. 
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prograrnaci6n busca su atenci6n durante el mayor tiempo posible en los 

dos días. Esa es la causa de que la estructura de la prograrnaci6n de 

los canales de Televisa sea tan uniforme de lunes a viernes (Cuadro 3. 7). 

Así, pues, entre programaci6n y audiencia existe una estrecha rela 

ci6n de corresp:mdencia. La venta de audiencia o difusi6n de anuncios 

se realiza con un alto grado de eficiencia por parte de Televisa. ID 

rnisrro por cuanto se refiere a cantidades relativas de anuncios en la 

programaci6n (Cuadros 4 .1-4. 4) corro por cuanto hace a la relaci6n tipo 

de anuncios-"segrnentos" de potenciales consumidores (Cuadros 4.6-4.9). 

Este esfuerzo operativo de la corporaci6n privada de televisi6n puede 

aún precisarse ~s nostrando (Cuadro 4 .10) la coincidencia existente en-

tre los productos anunciados, cuyo consuno lo realizan o está destina-

do a mujeres, hanbres, niños o a la familia, con los programas que cap-

turan predaninantemente a cada uno de esos estratos de telespectadores. 

C U ADRO 4.10 

CORRESPOND~IA ENTRE DESTINATARIOS DE P:ROGRFIMAS Y DE 
Pronucros ANUNCIAOOS 

TELEVISA % 

Publicidad Mujeres 
P r o g r a m a s 

Niños Hombres Generales 
Total 

Programas 

Mujeres 
Niños 
Hombres 
General 
Total 
Publicidad 

69 
3 

28 
100 

17 

25 
6 

69 
100 

9 

82 
18 

100 
17 

14 
5 

22 
59 

100 
56 

Tomado de Menasse, R. et al, op. cit, Cuadro 9, p. 231. 

20 
6 

27 
47 

100 
99 

En el trabajo no se explica si la quinta columna corresponde a 100 
programas o al 100 por ciento de los programas de Televisa. No obs 
tante, las relaciones y significado no se invalidan. 



5. IA FUNCION ECOro.MICA 

Con los datos de INRA y el análisis·elarorado en el capítulo anterior 

ha sido posible exponer los eficaces rnecanisrros de la programaci6n di

fundida por Televisa para capturar audiencias útiles a las anpresas 

anunciantes. No está de más precisar que esa "venta de públicos" que 

realiza Televisa equivale, objetivamente, a una venta directa del ti€!!! 

po de ocio, descanso o trabajo de los telespectadores en la vivienda. 

Es el tiempo de nuestro espíritu lo que la televisi6n comercial pone 

en venta ante los anunciantes. 

Ia eficaz empatía conseguida por Televisa entre programaci6n clifUf! 

dida y audiencia ha colocado a la empresa en un sitio privilegiado, pr~ 

dominante, en la denanda de servicios publicitarios: en el medio telev_!. 

sión se concentra alrededor del 60 -por ciento del gasto publicitario te_ 

tal que se hace en el país. Añádase a ese dato que la mayor parte del 

gasto publicitario es realizado por un reducido grup::> de enpresas, cuyos 

productos son precisamente los más anunciados por Televisa, y entonces 

pxlrc§ aproximarse a la verdadera función que desempeña la operación de 

la empresa (programación-audiencia). Es decir, entrar de lleno en el 

análisis de los factores econánicos que determinan la ¡;:osición relevan

te de Televisa en el mercado publicitario y establecer el ti!;X) de rela

ción que existe entre anunciantes, medio y consumidores. 

Fonnular el análisis enunciado .inplica señalar, así sea en sus r~ 

gos más generales, los factores econánicos que confonnaron un mercado 

de consurro intensivo, que deroand6 y propició el anpleo de medios masi

vos publicitarios, cx:xro la televisión, para la carercialización de 
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mercancías. Implica derrostrar, asiroism:::>, cáro el desarrollo de la empr~ 

sa Telesisteroa Mexicano-Televisa estuvo regido por el proceso de indus

trializaci6n del país, en la medida en que los requerimientos de merca

do de las grandes empresas exigían que las trasmisiones de televisi6n 

cubrieran los principales centros urbanos, concentradores del consll!TO 

nacional. En el desarrollo de este capítulo podrá apreciarse c6rro Tele

visa atendi6 en primer lugar esta exigencia y cáro, una vez cubierta, 

orient6 sus esfuerzos hacia el perf eccionarniento de los mecanisnos de 

selecci6n (prograrnaci6n) de los estratos urbanos (audiencia) de consu

midores de los bienes enunciados: elal:orad.os de oonsll!TO inmediato y rro

dernos de consurro duradero. 

Será necesario probar que los estratos de oons\.Ul\Ídores referidos 

constituyen la audiencia de la difusi6n de Televisa y que los bienes 

cons\.Ul\Ídos son, en términos generales, los miSlros productos anunciados. 

Ello pennitirá ex¡xmer, en el capítulo siguiente, que la concentración 

que se produce en el circuito de la canercializaci6n masiva: gasto pu

blicitario, anunciantes, medio, y aun la concentración geográfica de 

cons\.Ul\Ídores en unos cuantos centros urbanos, es oonsecuencia de la con 

centraci6n y oontrol que ejerce una minoría de anpresas y grupos econ6-

micos sobre el capital invertido y la producci6n en la econanía mexicana. 

5.1 El Mercado de Consll!TO Intensivo 

La .EX>lítica econánica seguida .[X>r el Estado en las últimas décadas se ha 

orientado de manera característica a la consecución del crecimiento in

dustrial. A partir de 1945 el Estado asume de n00o destacado la respon-
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sabilidad de crear una economía rroderna, a través del apoyo hacia las 

actividades industriales. Con base en la creaci6n de obras de infraes-

tructura y en el creciente control de industrias básicas, inicia la fo.E 

maci6n y reorganizaci6n de industrias consideradas igualmente indispen

sables para el crecimiento industrial. 1 En esa época la política econ6-

mica se destaca por un conjunto de acciones legales y políticas tendieg 

tes al fomento industrial. Es el tiemp::> de las prorrociones e incentivos 

fiscales para la instalación de industrias y la producción de determ:i.n~ 

dos bienes, así caro de los controles para la importación de bienes de 

capital, evitando la de bienes de consUiro. La promulgación de leyes fa

cultativas del Ejecutivo Federal sobre estas materias así lo indican: 

Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia F.conómica, I.J;y 

de Fanento de Industrias Nuevas y Necesarias, y Tarifa del Impuesto Ge-

neral de Importaciones. 

caro sintetiza Salvador Cordero las consecuencias de las acciones 

del Estado: "México pasó en los últirros 40 afus del predominio de un 

sector agrícola sobre la economía a una fuerte influencia del sector 

uf .. 2 man acturero ••• 

La rrodemización de la eoonanía nacional, sin embargo, no ha sido 

la Gnica consecuencia. Durante ese periodo también se fortalece la de-

pendencia ecoránica resr;ecto al capital extranjero, fundamentalmente 

norteamericano. En 1940, se inicia el proceso de inversi6n extranjera 

directa, por medio de la instalación de empresas subsidiarias de las 

grandes industrias norteamericanas. "El ritiro de crecimiento, dice 

l. Cfr. Cordero, Salvador, Concentración industrlal y poder económico, 
El Colegio de México, CES, núm. 18, pp. 4-12. 

2 • I bid , p. 12 • 
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Ceceña, no ha variado en los distintos gobiernos, pero la tendencia ha 

sido bastante marcada hacia la aceleraci6n del proceso". 3 La acci6n de 

las subsidiarias, la mayoría de procedencia norteamericana, ¡;x:>r la mag-

nitui de sus capitales y tecnología,. tendi6 a la ocupaci6n y control de 

las ramas productivas estratégicas, manteniendo una ¡;x:>sici6n de oredomi ... -
nio. Dinámica que en el conjunto de la estructura industrial se rnani-

fiesta en el desplazamiento de las industrias de capital nacional de las 

§reas m::x:lernas y en el control de la producci6n, constante crecimiento 

y excesivas utilidades de las extranjeras, hechos canprobatorios en el 

envío y encubrimiento de utilidades, al.lIOOnto en la tendencia a financiar 

sus operaciones con recursos nacionales, menor ocupaci6n de trabajado

res y mayor explotaci6n de la fuerza de trabajo. 4 

Así pues, a través del conjunto de medidas ejecutadas por varias 

administraciones federales, el Estado consigui6 formar una econanía no-

derna, haciéndola descansar en el crecimiento industrial. IDs resulta-

dos conformaron una estructura industrial en la que las errq;>resas norte-

americanas ejercen predaninio en el conjunto de la producci6n industrial, 

seguidas por las grandes empresas nacionales de capital privado ( y 

3. Cfr. el promedio anual de crecimiento de la inversión extranjera y su 
relación con el PNB de 1940 a 1970, por sexenio, en Ceceña, J. L. Méxi
co en la órbita imperial, El Caballito, 1977, pp. 128-130. 

4. Acerca d·el predominio del capital norteamericano en la inversión ex
tranjera, así como la pertenencia de las subsidiarias a grandes empresas 
t rasnacionales predominantes en la economía de origen cfr. Cordero, S. , 

· op. cit., pp. 29-32. Ceceña, J.L., op. cit., pp. 129-198, Sepúlveda A., B. 
y A. Chumacero, La inversión extranjera en México, FCE, 197 3, pp. 39-40 y 
Wionczek, Miguel S., "La inversión extranjera privada" en La sociedad 
mexicana: presente y futuro, Varios autores, FCE, pp. 144 y ss. Acerca de 
la posición de predominio en el con.junto de la economía vid. Cordero, S. 
op. cit. pp.12-23. Ceceña, op. cit. pp. 129-198. Sepúlveda, B. y A.CH., op. 
cit., pp. 42-52, Ramírez Rancaño, M., "Los empresarios mexicanos: las 
fracciones dominantes", en Problemas del Desarrollo. IIEC-UNAM, núm. 24, 
pp. 70-82 y Faj nzylber Fernando y Trinidad Mart foez Tarragó, Las empre
sas trasnacionales, FCE, 1980, pp. 353-371. 
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asociado), cuya tendencia a la concentración es cada vez más acentuada, 

caro respuesta a la competencia de las empresas extranjeras por la ªPl'.2. 

piación de lo que se ha dado en llamar "estrecho", "imperfecto" o "in

cierto" mercado nacional. Al final de esta estructura se colocan las ern 

presas estatales, con dominio de los sectores básicos, pero menos diná

micos de la econonúa e igualmente dependientes de bienes de capital. 

Con la estructuración de una industria también se forrr6 un mercado 

nacional de detenninadas características. Salvador Cordero afinna que 

en el proceso de industrialización del país pueden distinguirse dos gran 

des etapas: una, de 1930 a 1950, conocida caro de "sustitución fácil y 

forzosa" de importaciones, dirigida a la producción de los bienes con 

mercado asegurado y, otra, de 1950 a 1970, que demanda bienes de capi

tal e intennedios básicos necesarios para conf innar el crecimiento de 

las in:lustrias nacionales ya establecidas. 5 

La primera se caracteriza porque la apropiación del mercado es ex

tensiva, ya que los productos son de consuroo general, destinados a la 

mayoría de la población, y la inversión es nacional. La segunda se dis

tingue por la creciente intervención extranjera y por la apropiación 

intensiva del mercado: los artículos producidos son de consuroo durade

ro, danan:lados por sectores minoritarios de la población con elevados 

ingresos, localizados fundamentalmente en los centros urbanos. 

Es prudente hacer aquí un paréntesis para anotar que en el inicio 

de este segundo pericxlo de industrializaci6n es cuando se otorgan las 

licencias a tres canales de televisi6n (1950-1952), que luego de unos 

afns (1955) fonnarían la sociedad Telesistema liexicano. 

S. Cordero, s., op. cit., p. 26. 
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Los artículos destinados al consum:> intensivo son autar6viles, apa-

ratos pñra el hogar, radios y televisores, producidos por empresas de 

capital extranjero y por las grandes empresas industriales de capital 

nacional, las que han creado en un reducido gru¡;:o de la ¡;:oblación la ne-

cesidad de consurro de ciertos bienes y servicios, los cuales ¡:x>r su pre-

cio no son asequibles a la mayoría. "Su mercado se basa, principalmente, 

en hacer que se consuman estos artículos a través de grandes gastos en 

publicidad11
•
6 Cabe recordar que durante trece años Telesistema Mexicano 

fue la única empresa de televisión que trasmiti6 en la zona urbana de 

la capital y en otras plazas de ilrq;x)rtante consurro en el país. 

El aprovechamiento intensivo del zrercado (internacionalizaci6n de 

los mercados nacionales) es tanto una consecuencia de la instalaci6n de 

subsidiarias de trasnacionales, ccrco del crecimiento de grandes empresas 

o grupos ecorónicos nacioriales, cuyo desarrollo agot6 rápidamente el es-

quena sustitutivo de importaciones y re:;¡uieri6, para su rcodernizaci6n, 

de la importaci6n de un creciente volumen de bienes de capital. 7 

Co:rdero señala "cambios estructurales acelerados" en la econanía, 

mercado estrecho e incapacidad de exportaci6n caro las causas que obliga 

ron a las industrias nacionales "a vender sus productos a un reducido 

sector de la ¡;:oblaci6n ••• en lugar de orientar sus ventas con productos 

a bajos precios hacia los sectores con mayor capacidad de consurco y así ,, 

arrpliar su rrercado 11
•
8 

6. Ibid., pp. 25 y 26 (énfasis del autor). 

7. Cfr. Reynolds, Clark W., La economía mexicana, su estructura y creci
miento en el siglo XX, FCE, p. 247. 

8. Cordero, op. cit., p. 33. 
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Otra de las características del mercado intensivo, útil para cono

cer indirectamente la línea de desarrollo de la televisión comercial 

(Telesistena M=xicano-Televisa) es la concentración de los consumidores 

en grandes centros urbanos. Resulta un factor irnpJrtante en la rredida 

que Telesistena Mexicano-Televisa orientó sus esfuerzos de trasmisión 

a la integración de una red, la cual lejos de ser nacional, busc6 cubrir 

los principales centros urbanos del país, constitutivos del mercado de 

bienes duraderos y de algunos no duraderos, de consurro intensivo. 

Nuevamente aquí los datos del trabajo de Salvador Cordero son de 

mucha utilidad. El autor advierte que la gran mayoría (89 pJr ciento) 

de las 938 más grandes anpresas nacionales privadas, estatales y extra_!! 

jeras, que representan el 0.82 ¡::or ciento del total y controlan el 64 

¡::or ciento de la producción y el 66 por ciento del capital invertido en 

la industria, se establecieron entre 1930 y 1965 y en particular duran-

te los últ:ilros quince afus de ese periodo. 

CUADRO 5.1 

FOCHA DE FUNDru:ION DE !AS 938 MAYORES EMPRESAS INIXJSTRI.l\LES (1965) 

a/1931 1931-40 1941-50 1951-60 1961-65 Total 

Privadas 
Nacionales 58 95 193 242 51 639 

Estatales 1 9 10 18 10 48 

Extranjeras 24 30 74 95 28 251 

T o t a 1 83 134 277 355 89 938 

Tomado de Cordero, S., op. cit., p. 39. (Elaborado con datos no publi
cados del Censo Industrial de 1965). 
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Tanto las ern9resas extranjeras caro las nacionales privadas y en 

buena medida las estatales se concentraron en unas cuantas entidades fe

derati vas. De las 251 empresas extranjeras, el 56 r:or ciento se ubicaron 

en el D.F., el 25 ¡;x:>r ciento en el Estado de México y el 5 ¡;x:>r ciento 

en Nuevo Le6n; o sea, el 86 ¡;x:>r ciento en tres entidades, que de hecho 

son dos. Por cuanto hace a las 639 empresas nacionales privadas, el 48 

.i;or ciento se instal6 en el Distrito Federal-Estado de México, el 24 por 

ciento en seis entidades del norte (Baja california, Coahuila, Chihuahua, 

Tamaulipas, Sonora y Nuevo Le6n -ésta con el 12 por ciento-) y en el r~ 

to del pafs el saldo de 28 ¡;x:>r ciento. La distribuci6n geográfica de las 

estatales fue mayor, no obstante el 20 ¡;x:>r ciento se ubic6 en el Distri

to Federal y el 16 en Veracruz. En síntesis, el 80 por ciento de las 938 

mayores anpresas industriales del país se concentraron en seis estados 

del norte y en Jalisco, Puebla y Distrito Federal-México. 9 

La concentraci6n industrial en los centros urbanos de mayor activi

dad y más densamente ¡;x:>blados resulta de fundamental imtx>rtancia en la 

estructuraci6n del mercado de bienes de consurro intensivo. La reuni6n 

de productores y consumidores en los rnisrros centros de ¡;x:>blaci6n repre

senta, para el desplazamiento intensivo de bienes, extraordinarias ven

tajas: rnemres cx:>stos de distribuci6n, proroci6n y publicidad de artícu 

los, mayor rentabilidad en la utilizaci6n de medios masivos publicita

rios, y facilidad para la realizaci6n de investigaciones de mercado d~ 

tinadas a la oolocaci6n de productos. Desde esta situaci6n de mercado, 

no será igual, en costo de canercializaci6n y en "oportunidad de ventas", 

9. !bid., pp. 20-23. 
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lanzar una campaña prarocional por rredios masivos y colocar oportuna-

mente nuevos productos en varias ciudades que en un solo gran centro 

de consumidores, cano lo es el Distrito Federal y los municipios pr6xi-

ros del Estado de México. 

Por cuanto se refiere al consurro total de bienes en las diez enti-

da.des concentradoras de la planta Wustrial (seis estados del norte más 

Jalisco, Puebla, México y Distrito Federal), se tiene que éste co~ 

tituye "el 87. 2 por ciento de las materias prirras agrícolas y gana-

deras no elaboradas... elaboradas y (del) material para la industria 

de la construcci6n; el 80 .1 por ciento de la maquinaria, herramienta 

y equipo. . . y refacciones (bienes destinados a la industira allí ins-

talada) : el 72. 7 por ciento de los vehículos de rotor y aparatos para 

el hogar, y el 68. 7 por ciento (de) azúcar, cerveza (y bebidas), re-

frescos, conservas, jabones y medicinas, cosméticos y cigarros". Con-

siderando juntas a las entidades Distrito Federal y Estado de México 

el consurro de bienes industriales, en los dos primeros renglones, cons-

tituye el 55.5 por ciento y 54.8 por ciento, respectivarrente, y el con

surro de bienes por parte de la poblaci6n, en las dos últimas ramas (du

raderos y no duraderos), es el 46.6 por ciento y el 39 ,!;X)r ciento, res-

. t 10 pectivam:m e. 

10. Ibid., pp. 23 y 24. 
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5.2 La Difusi6n Urbana de Televisa 

Telesistema Mexicano-Televisa tendi6 a cubrir, desde sus primeros aiios, 

los centros de poblaci6n concentradores del consurro de bienes. Dadas 

las características rectoras del proceso de industrializaci6n del país, 

el desarrollo del medio no podía más que acx:mpañar a las grandes anpre

sas nacionales y extranjeras en la explotaci6n intensiva del mercado. 

Si el proceso de ooncentraci6n trajo oonsigo la reuni6n de productores 

y oonsumidores en los misros si tics de poblaci6n del país, los servi

cios de trasmisi6n masiva publicitaria no podían operar oon éxito más 

que en esos misros centros oonsurnidores. Al regir las actividades de 

producci6n, por medio del mayor capital y la producci6n, ese grupo mino 

ritario de anpresas (O. 82 por ciento) determin6 también el funcionami~ 

to del mercado, condicionando todos los procesos subsidiarios de caner

cializaci6n: publicidad y prom:::>ci6n de artículos, medios publicitarios 

y distribuci6n física de productos. Én esas rondiciones el crecimiento 

de la televisi6n ha estado rondicionado por las necesidades de cx:merci~ 

lizaci6n, caro medio de sostenimiento del rimo de expansión y de ganan 

cia, de sus principales "patrocinadores", las grarrles atlpresas naciona

les y extranjeras productoras de los bienes de oonsurro intensivo. 

Resulta difícil seguir paso a paso el crec:imiento de la televisión 

cx:mercial (Telesistana Mexicano-Televisa) , a través de la paulatina co

bertura de trasmisión de los principales mercados urbaoos. IDs datos 

disponibles son escasos y aislados. Es posible, sin ar.bargo, distinguir 

dos etapas principales en la amplitud de la cobertura de Telesistana. Me 

xicano-Televisa. La primera de 1951 a 1964 que canprende, al inicio, la 
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instalación del canal 2 y la extensión de su cobertura ¡;:x::>r medio de la 

instalación de estaciones en lo que podría denaninarse la región cen

tral del país y, la segunda, de 1964 a 1975, 11 periodo durante el cual 

logra integrar una red "nacional" para las trasmisiones del Canal 2, i_!! 

coq:orando al espa.cio de radiodifusión las principales ciudades de las 

regiones norte y sureste del país. 

En efecto, durante 1951-1964 es :¡;:osible advertir la extensi6n de 

la radiodifusión del canal 2 en la regi6n central del país, ¡;:x::>r medio 

de la instalación de estaciones repetidoras. Esta regi6n estaría con-

fonnada por el Distrito Federal y la mayoría de los estados vecinos: 

Puebla, Tlaxcala, Hidalgo, Querétaro, Méxia:> y !vbrelos, así CatO parte 

de Veracruz, Guerrero, Jalisco, Aguascalientes, San Luis Potosí y pro-

bablemente Guanajuato; los únicos contactos con ciudades a:>steras se 

establecieron en Acapulco y al parecer en Veracruz. Los datos de que 

se diS¡;:x::>ne parecen indicar lo anterior. 

Antes de la fusi6n de los tres canales en la sociedad ™' canal 2 

había instalado una repetidora en Paso de Cortés pa.ra Puebla, Tlaxcala 

y pa.rte de Guerrero; en 1955 instala otra en El ZélllDram para Querétaro, 

Hidalgo y parte de San Luis Potosí y, con capital asociado ·a pa.rticula-

res locales, una más en Guadalajara; en 1957 instala una estaci6n en 

Aguascalientes; en 1960 otra en Acapulco; en 1963 aurrenta la potencia 

de la antena central trasmisora del Canal 2 a 100 kilowatts y al año 

siguiente coloca una :tetrasrnisora más en ras Lajas, Veracruz. Para 1961 

'lM infomaba a sus clientes de una cobertura del Canal 2 (con nueve 

11. De 1975 a 1985 es posible hablar de otra tercera etapa de crecimien 
to de Televisa, caracterizada por la diversificación de sus inver-
siones (espectáculos, hoteles, libros, cine) y la inversión y compra 
de canales extranjeros (EUA, Puerto Rico, España, Venezuela). 
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estaciones "independientes", afiliadas en 1955) de 130 850 telehogares 

12 
y 654 250 telespectadores. 

En relaci6n con las estaciones afiliadas resulta im¡;x::>sible delimi-

tar el espacio de radiodifusi6n agregado, en la medida en que se deseo~ 

ce cuáles de las independientes locales funcionaron caro repetidoras de 

Telesistema Mexicano en esa é¡:oca. 

De esta manera Telesisterna M=xicano-Televisa consigui6 en trece 

aflos cubrir con la trasmisi6n del Canal 2 los principales centros de COE_ 

sl.Ul'O en el país. De acuerdo con los datos expuestos en páginas anteriores, 

en esa zona central quedarían comprendidas las entidades concentradoras 

del 56. 96 por ciento de las 938 mayores industrias del país, sin contar 

Veracruz, que elevaría el ín:lice a 61. 81 ¡::or ciento (Distrito Federal-Mé

xico, 48.05 por ciento; Jalisco 5.32 por ciento; Puebla 3.59 por ciento, y 

Veracruz 4.85 ¡::or ciento). Por cuanto hace al mercado de bienes durade-

ros y de consUIID general o no duradero, exclusivamente las entidades 

Distrito Federal y Estado de México, Jalisco y Puebla reunirían (con d.§! 

tos de 1972) el 56.5 por ciento del consUIID de bienes duraderos y el 

49.3 ¡::or ciento de los no duraderos. 

D.F. México 
Jalisco 
Puebla 

T o t a 1 

CUADRO 5.2 

CONSUMJ POR ENTIDADES 1972 

(Regi6n Central) 
% 

Duraderos 

46.6 
6.4 
3.5 

56.5 

Datos tomados de Cordero, Salvador, op. cit., p. 43. 

No Duraderos 

39.0 
6.8 
3.5 

49.3 

12. Cfr. Televicentro. Boletín Mensual de Telesistema Mexicano, S.A., 
núms. 1-34. 1963-1964, así como Pérez Espino, E., El monopolio de 
la televisión comercial en México, T. FCPS, pp. 35-63. 
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La segunda etapa, según la divisi6n establecida, de 1964 a 1975, corres-

ponde a la introducci6n del sistema cranático en los programas y horarios 

de mayor dananda publicitaria, la integración de una red "nacional" de 

las trasmisiones del Canal 2, la extensi6n de la cobertura de los demás 

canales y la reorganizaci6n de las afiliadas de la empresa Telecadena N~ 

cional a las trasmitidas del Canal 2, caro consecuencia de la fusión de 

Telesistana Mexicano y Televisión Independiente de México (TIM) en Tele-

visa (8 de enero de 1973). 

En esta etapa ™ incrementa la cobertura del Canal 2 en la región 

central e inicia la ampliación de su espacio radiodifusor a ciudades del 

norte y de las costas de Veracruz y de Sinaloa. Entre 1964 y 1968 reins

tala retrasmisoras en Monterrey, Juárez y Mérida. A fines de 1968 reGne 

29 estaciones propias y afiliadas e integra lo que la ~sma empresa d~ 

minaría red "nacional" "de costa a costa"; al año siguiente con 59 retra~ 

misoras infonnaría a sus clientes "patrocinadores" de la integraci6n de 

13 la red de Canal 2 "de frontera a frontera". 

Para ese entonces, al parecer, la ccmpetencia no podía hacerle daño. 

A los anunciantes-patrocinadores infonnaba en mayo de 1969 que la cadena 

nacional del Canal 2 cubría l '500 000 Fms. cuadrados, o sea, el 75 ¡;x:>r 

ciento del territorio nacional, con "30 millones de potenciales telespec-

tadores". El anuncio señalaba con toda claridad los objetivos empresari~ 

les de los cxmcesionarios: "XEW.-TV canal 2 con proyección nacional para 

vender todo en todo ~co". "Nuestra cobertura representa el 80 por cien-

to del rrercado de bienes de consunn irnnediato ••• sirviendo simultánearren-

te al 90 por ciento del mercado de bienes de consmo durable". canal 2 

13. Televicentro, op. cit., bimensual, núms. 55-66, 1968-1969, y Pérez 
Espino, E., op. cit., pp. 35-63. 
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cubría, segiln 1M, "9 de cada 10 mexicanos econám.camente productivos". 14 

Con seguridad la cobertura de mercados no era tal (después de todo la 

televisi6n también produce mercancías y las publicita), pero a ese pro-

pSsito se encaminaba y no se encontraba lejos. Cabe asentar aquí dos in-

terrogaciones: ¿A qué empresas ammciantes se dirige ™? ¿Quiénes tienen 

capacidad e interés para vender lo misrro en Mérida y campeche, que en 

Nayarit, Laredo y Tijuana? 

cuando se abre la canpetencia a::rnercial con los Canales 8 y 13, 'lM 

habíp. aumentado adenás de su capacidad trasmisora, el rronto de su capi-

tal a 20 millones de pesos (27 de marzo de 1962) ron los mism:>s accio

nistas de 1955, así ooroo su poder financiero por medio de la Teleproduc-

tora de Programas que en 1969 exportaba 643 medias horas a Centroamérica, 

Venezuela, Colanbia y Estados Unidos; para ese entonces, 'lM tenía parti-

cipaci6n en el capital (20 por ciento) de tres canales norteamericanos 

que trasmitían en español: canal 34 de los Angeles, Canal 41 de Nueva 

York y canal 41 de San Antonio. 15 

La empresa TIM del grupo econánico encabezado por Bernardo Garza 

Sacia habría de recorrer, hasta su fusi6n, el carnioo andado por 'IM. lD 

miSllD en la a:mposici6n de su programaci6n (Cuadro 3.4), que en la ubi

caci6n de sus trasmisoras. En 1969 opera 8 estaciones localizadas en el 

D.F., M:mterrey, Guadalajara, Puebla, Veracruz, Tampiro, saltillo y 

Torre6n, que ron excepci6n de las tres últimas constituyen el grueso del 

mercado de bienes duraderos y no duraderos. Con la asociaci6n de Tele-

14. Televicentro, op. cit. núm. 63, p. 8. 

15. Registro Federal de la Propiedad, L 3, Vol. 521, Fs. 357. núm.187, 
Boletín Radiofónico-TV. Cámara Nacional de Radio y Televisión, núm. 
822, nov. 1969, p. 10 y Televisión Factook, Washington D.C., Televi
sión Digest Inc., cit. por Cole, Richard, The mass media of México; 
Ownership and control, U. de Minnesota, 1972, p.169, datos investig_! 
dos por Pérez Espino, op. cit. pp. 39 y 72. 
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cadena Mexicana, S.A., de Manuel Barbachano Ponce, TIM aumentará a 15 

las estaciones de operaci6n con 5 repetidoras, cubriendo las ciudades 

de Chihuahua, Parral, Nogales, 'lbrre6n, Los MJchis, Hernosillo, Mérida, 

Querétaro, Cd. Obreg6n, Puebla y Tepic. 16 

Para 1972 'IM reunirá 75 estaciones y TIM 15. Antes de la fusi6n en 

la sociedad Televisa ambas empresas aumentarían sus capitales a 90 mi-

llenes. En el caso de TIM, 40 millones corresponderían a la empresaa~ 

ciada Forrento de Televisi6n Nacional de Eduardo L6pez Franco. 17 Televi

sa se formaría con un capital de 203.5 millones de pesos, 25 ¡::or ciento 

oorres¡;:ondería a TIM y el 75 ¡::or ciento a 'IM. 18 Un dato relevante que 

merece la pena oonsignar es que en este juego de cientos de millones 

aparece i:or priirera vez un miembro de la familia (o grui:o econánico) Al~ 

mán, con la rcodesta participaci6n de una acci6n de mil pesos. 

DJs añ:::>s después, 1975, Televisa reuniría para la red del Canal 2 

51 estaciones; Canal 4, tres; Canal 5, 21 y para canal 8, cinco, más 17 

estaciones locales afiliadas y seis de Telecadena 1-Exicana, S.A. 19 
De 

esta manera, la empresa Televisa conseguía cubrir la mayor parte de los 

centros urbanos consumidores del país y en algunas regiones IX>día inclu 

sive asegurar una audiencia detenninada ¡::or medio de tres y luego de 

cuatro canales. En el cuadro siguiente podrá apreciarse cáro concentra 

la mayor parte de sus recursos en.las regiones agrupadoras de las enti-

dades destacadas en el consuno de bienes. Pr.ilrero, en la regi6n central, 

comprendida i:or los estados que rodean el Distrito Federal, incluyendo 

16. MPM. Directorio de Medios, nov. 1970. 

17. Registro Federal de la Propiedad (RFP), Vol. 860, Fs. 260, núm.224. 
Cit. por Pérez Espino, E., op. cit. p. 56. 

18. RFP, Vol. 871, Fs. 401, núm. 401, Ibid. p. 57. 

19. M.P.M.: Medios Audiovisuales, feb. 1975. 
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NUMEOO DE ESTACIONES DE TELEVISA Y % DE CONSUMJ DE BIENES 
POR ENTIDAD 

Región 
Central 

Querétaro 
Hidalgo 
México 
D.F. 
Morelos 
Puebla 
Talxcala 
Veracruz 
Subtotal 

Centro 
Ocidente 

Jalisco 
Guanajuato 
Colima 
Michoacán 
Subtotal 

Región 
Norte 
B.C. 
B.C.S. 
Sonora 
Sinaloa 
Nayarit 
Chihuahµa 
Coahuila 
Nvo. León 
Tamaulipas 
Subtotal 

Sub total 
21 Entidades 
y D.F. 
Resto de En
tidades (2) 

Canales 
2,4,5 y 8 
1975 1979 

3 3 

4 5 
4 4 

1 1 

9 8 
2T 2T 
Canales 
2 y 5 

1975 1979 

2 
3 
1 
2 

-8 

3 
3 
1 
3 (1) 

10 

1 2 

4 4 
6 4 
3 2 
5 6 
6 5 
2 2 
7 7 

-34 32 

62 62 

17 17 
-79 79 === ===i 

Afiliadas 
1975 1979 

1 1 
1 

-1 -2 

3 3 
1 1 
2 2 
1 2 

.3 
1 2 
1 2 
2 3 

lT 18 

12 20 

2 4 
1424 === === 

l. Una estación del Canal 4. 

Tele cadena 
1975 1979 

1 1 

-1 -1 

2 2 
1 1 
1 1 
1 1 

-5 -5 

7 7 

-7 -7 
=== === 

2. La mayoría de estaciones son del Canal 2. 

B i 
Duraderos 

1972 

1.1 
0.9 
4.1 

42.5 
1.1 
3.5 
0.1 
5.1 

58.4 

6.4 
2.6 
0.5 
1.9 

u:¡ 

l. 7 
(-) 
3.0 
3.0 
0.6 
2.5 
2.7 
4.8 
2.5 

20.8 

90.6 

9.4 
TOO ===== 

e n e s 
No Duraderos 

1972 

0.9 
0.9 
3.6 

35.4 
1.1 
3.5 
0.2 
5.8 

51.4" 

6.8 
3.0 
0.5 
2.6 

12:9 

2.0 
0.1 
3.1 
3.3 
0.7 
3.1 
3.0 
5.0 
3.2 

23.5 

87.8 

12.2 
TOO . ===== 

Fuentes: Marinka Olizar. Guía de los mercados de México. Luis Unikel. El 
desarrollo urbano de México, diagnóstico e implicaciones futuras, CEED-,
El Colegio de México, cit. por Cordero. op. cit., pp. 43-44. 
M.P.M •. Medios audiovisuales, feb. 1975, Agosto 1979. 
Cfr. también los datos que proporciona la propia empresa Televisa sobre 
las ciudades, número de hogares cubiertos por cada canal, así como el 
mapa de la cobertura física de sus trasmisiones, en Manual para selec
ción de medios publicitarios, Mercamétrica Ediciones, 1980-81. pp.22-24. 
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a esta ciudad; en seguida, en la regi6n central-occidente, y luego en 

las principales ciudades de los estados fronterizos del norte. Asimis-

no, es notoria la baja cobertura del resto de las regiones del país in-

tegradas r::or entidades de bajo consurro. Al cuadro se agregaron las es~ 

ciones que retine Televisa en 1979, observando que el incremento, sobre 

todo en el número de afiliadas, sigue el misrro patr6n de distribuci6n. 

Sobre. los datos consignados en el cuadro 5.3 conviene hacer algu

nas arotaciones para una mayor comprensi6n de la relaci6n que se trata 

de explicar. Primera, la gran mayoría de las estaciones, lo misrro pro-

pias que afiliadas, se encuentra situada en los centros concentradores 

de poblaci6n y constnro de las entidades. En rrodo alguno las estaciones 

cubren la extensi6n territorial de los estados; el ~ito geográfico de 

cobertura de sus trasmisiones es local. En Chihuahua, por ejenplo, es

tán situadas (1979} seis estaciones de Televisa, tres afiliadas a 'IM y 

una de Telecadena; en total 10 estaciones. Sin embargo, cuatro se en-

cuentran en la ciu::lad de Chihuahua (Canal 2 y 5, afiliada y de Teleca

dena), dos en Ciudad Juárez (Canal 2 y afiliada), y una en cada una de 

las siguientes localidades: J.irnénez , Cuauhtároc, Delicias (Canal 2) y 

Parral (afiliada). Con estas 10 trasmisoras no se atiende el total de 

la p:>blaci6n del estado, sí en cambio a la poblaci6n urbana. I.o misn'O 
- ' ' 

debe interpretarse respecto al territorio nacional. Este oo queda cu-

bierto ya oo se diga por las trasmisoras de Televisa, sioo tarrp:>co por 

la red "nacional" del canal 2. E>:rpero, las trasmisiones de éste sí aba!. 
can los principales centros urbanos de consuno. Más aG.n, la concentra;.. · ·

ci6n de trasmisoras de televisi6n aumenta conforme mayor es la importar!. 

cia de los centros de consum:>. Podrá advertirse c6no la primera regi6n 

referida en el cuadro 5.3, D.F., ~ico, Puebla y Veracruz recibe la 

· ... !. 
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señal de los cuatro canales de Televisa, sin necesidad de recurrir al 

auxilio de estaciones afiliadas o asociadas, y cáro las otras dos gran

des regiones, fronteriza y de Jalisco, reciben la señal de los Canales 

2 y 5, aunque este últitro en menor medida; así oorro el resto de las en

tidades recibe casi exclusivamente la señal del canal 2. 

Segunda, sirva esto de paso corro reuni6n de elementos para contra

decir los cammes argumentos proconcesionarios en favor del servicio que 

cumple el melio proporcionando recreaci6n e inforrnaci6n a su numeroso 

auditorio. Si así fuera los medios no estarían concentrados ni en su ca

pacidad de trasrnisi6n geográfica, ni en su propiedad. ¿Por qué habrían 

de permanecer muchos mexicams sin esos beneficios y otros s6lo con los 

que les reporta la trasmisión de un canal, mientras los sectores urbanos 

cuentan con la opción de varios canales? La raz6n es la misma sobre la 

cual se ha venido insistiendo. La televisi6n antes que servicios social 

es servicio particular. Antes que ocuparse del contenido de la trasrni

si6n se ocupa de la trasmisión misma, cx::m:> agente de comercializaci6n 

masiva de bienes. Si éstos los consumen intensivamente unos cuantos, r~ 

dicados en a:::rnunidades urbanas concentradas, allí tiene que difundir la 

televisión. 

Y tercera, respecto a la relación que intenta deoostrar el cuadro 

entre estaciones de TV y consl.lllD, podría decirse que si los índices de 

consUlllJ corresporxlen a entidades y las estaciones se ubican en locali~ 

des, con capacidad reducida de trasmi.si6n, la relación entonces no re

sulta tan estrecha. Probablarente fuera más estricto roostrar por ciudad 

la relaci6n entre estaciones de TV y consUlllJ. No obstante, por ese me

dio, algunas ciudades y entidades cubiertas por la trasmisi6n de TI!, de 

ele\rado consl.llTO, aparecerían sin estaciones y por errle sin sumar su ín

dice de consuno. Tal sería el caso de Puebla. Aparecería, por otra parte, 
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exagerada la relaci6n entre el índice de consuro de algunas localidades 

con el número de estaciones allí colocadas. Tales serían los casos del 

Estado de México, Querétaro, Nayarit. Por lo demás, recurriendo a otro 

tipo de canbinaci6n de datos estadísticos puede llegarse al misrro resul

tado: Bernal Sahagún, después de vincular el nGmero de estaciones, el de 

hogares y el porcentaje de hogares con televisión en 50 ciudades del 

país, afinna: "La televisión cubre las 80 o 90 ciudades más importan

tes ••• de más de 5,000 habitantes. Sin embargo, las cincuenta ciudades 

de mayor poblaci6n, con el 41. 5 por ciento del total de habitantes y el 

35.8 por ciento de viviendas en el país, concentran ••• el 66. 7 por ci~ 

to de las emisoras de TV ••• y el 68.5 por ciento de los hogares con te

levisión". Advierte, adarás, basado en el pranedio nacional de teleho-

gares (31.2 por ciento), que las 30 ciudades de mayor población agrupan 

el 61.5 por ciento de telehogares y las cinco mayores ciudades (D.F.-zo-

na metropolitana, Guadalajara, lt>nterrey, J\J&ez y Puebla, con datos 

censales de 1970), con el 23 por ciento de los hogares,tienen el 48.3 

por ciento de los telehogares, "lo que las convierte en el blanco pre-

ferido de los publicistas ••• (en) poderosos centros de consUITO y medios 

publicitarios de gran cobertura que han probado su eficiencia para au

mentar el consurro. " 2 O 

El consurrc a que se refiere Berna1 Sahag1ln es el expuesto en el 

cuadro 5.3, las cinco citxlades concentradoras de los telehogares corre2_ 

pomen, con excepción de una, a las entidades de mayor consUITO que se 

señalan en el CUadro, y el índice de reuni6n de aparatos de televisión . . 

20. Bernal Sahagún, V.M., Anatomía de la publicidad en México, Nuestro 
Tiempo, pp. 153-155. 
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no se aparta del índice de oonsurro de las mismas entidades, exceptuando 

Veracruz. En realidad no podía ser de otra manera. El oonsurro desmesur~ 

do de bienes duraderos, característica del mercado intensivo, canprende 

entre otros artículos a los aparatos receptores de televisión. 21 En su-

ma, ¿dónde más habrían de ooncentrarse las estaciones de televisi6n y 

los telehogares, sino en los centros urbanos de oonsumidores intensivos 

de bienes duraderos? Por lo demás, la exacta ernpatía geográfica de me-

dios masivos publicitarios y centros de mayor densidad de I;X>blación se 

da justamente en la medida en que la concentración del ingreso y del 

gasto es mayor, oonforrre más grandes son las localidades urbanas. De es-

ta fonna, caro se expondrá en el inciso siguiente, se tiene que tanto 

en entidades de mayor caro de rrenor consurro, éste se ooncentra en las 

principales ciudades de cada una. 

5. 3 Ingresos, Consuno y Audiencia 

El consurro de bienes en México no es igualitario. Las diferencias pro

vienen de la acentuada acumulaci6n del ingreso en reducidos gruI;X>s de 

familias, caro oonsecuencia del proceso de industrializaci6n empren-

dido por el Estado en las últimas décadas. Con esto no se pretende 

afinnar que en la víspera de dicho proceso la distribuci6n del ingre

so fuera equitativa. Se. quiere señalar solamente que la tendencia ·· · 

21. Para 1980 Mercamétrica proyectó, con datos censales de 1970, un 78.2 
por ciento de viviendas con TV. Cfr. Manual para selección de medios 
publicitarios, Mercamétrica Ediciones, 1980, p. S. 
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reciente y actual a la mayor concentraci6n puede ubicarse corro resulta-

do del acelerado crecimiento econ(mico iniciado hacia 1950. La concen-

traci6n en la prod1.1.cci6n y el capital ha tenido corro producto directo la 

desproporcionada concentraci6n del ingreso rronetario disponible en el 

país, así corro una secuela de bajos índices de nutrici6n, salud, vivien-

da, educaci6n y vestido en la mayoría de las familias. 

I.os estudios elaborados de 1950 a 1977 sobre ingresos y egresos de 

los hogares o familias rrexicanas muestran cifras distintas y oponen dif i 

cultades de comparaci6n. Con todo, ninguno describe una tendencia dife

rente. 22 En el cuadro 5.4 de la página siguiente se agrupan los datos s~ 

bre distribuci6n del ingreso de investigaciones efectuadas entre 1950 y 

1977. 

La estadística del cuadro revela con claridad los resultados del 

proceso de desarrollo. Mientras una minoría de familias equivalente al 

5 por ciento del total nacional (veintil xb) ha concentrado, en el :i;:ieri~ 

do de 1950 a 1977, entre el 35 y el 25 por ciento del ingreso rronetario, 

el 60 por ciento de los hogares mexicanos apenas si ha percibido, en CO,!! 

junto, un pranedio menor al 25 por ciento del ingreso. Las disparidades 

son extranas. El precario ingreso de los deciles I a IV ha disminuido o 

pennanecido estancado de 1950 a 1977. Al parecer los deciles que han re-

22. Al parecer las investigaciones realizadas de 1950 a 1977 suman en to
tal ocho. En 1950, 1956, 1958 y 1970 elaboradas por la antigua SIC. En 
1963 y 1968 por el Banco de México y la Sría. de la Presidencia. En 
1975 a cuenta del CENIET y en 1977 por el Sistema Nacional de Informa 
ción de la SPP. Cfr. entre otros I.M. de Navarrete, "La distribución
del ingreso en México: tendencias y perspectivas", en El perfil de Mé
xico en 1980, Siglo XXI, 1976. pp. 36-51. C. Tello Macías. "Un inten
to de análisis de la distribución personal del ingreso", en La socie
dad mexicana: presente y futuro. FCE. 1979, pp. 209-237 y La política 
económica en México 1970-1976, Siglo XXI, pp. 11-41, y, especialmente, 
Enrique Hernández Laos y Jorge Córdova Chávez, "Estructura de la dis
tribución del ingreso en México", Comercio Exterior, Hayo 1979. pp. 
505-520. Carlos Tello cita una fuente adicional para 1969: el BIRF, 
Vid. La Política ••• p. 18. 
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CUADRO 5.4 

DISTRIBUCION DEL INGRESO EN MEXICO POR DECILES (%) 

Deciles 1 1950
2 

1958 1963 19683 1970 19754 19775 

I 2.43 2.32 1.69 l. 21 1.42 0.35 1.08 

II 3.17 3.21 1.97 2.21 2.34 1.39 2.21 

III 3 .18 4.06 3 .42 3.04 3.49 2.50 3.23 

IV 4.29 4.98 3.42 4.23 4.54 3.53 4.42 

V 4.93 6.02 5 .14 5.07 5.46 4.96 5.73 

VI 5 .96 7.49 6.08 6.46 8.24 6.57 7.15 

VII 7.04 8.29 7.85 8.28 8.24 8.52 9.11 

VIII 9.63 10.73 12.38 11.39 10.44 11.51 11. 98 

IX ·13.89 17.20 16.45 16.06 16.61 16.84 17.09 

X 45.48 35.70 41.60 42.05 39.21 43.40 37.99 

xa 10.38 10.24 13.04 14.90 11.52 12.54 

xb 35.10 25.46 28.56 27 .15 27.69 25.45 

T o t a 1 100. 100. 100. 100. 100. 100. 100. 
====== ====== ====== ====== ======= ====== ====== 

l. Número de familias en cada decil: 1950: 449,997; 1958: 640,538; 
1963: 732,964; 1968: 827,765; 1970: 889,175; 1975: 1'020,892.5; 
1977: 1,100.00 

2. Datos de la "parte especial" del censo de población de 1950. 
3. Datos de la revisión de la encuesta del Banco de México reali

zada por la Secretaría de la Presidencia. 
4. Encuesta de Ingresos y Gastos Familiares 1975, CENIET. Tabula

ción especial. 
5. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de las Familias. En pre.!! 

sa. 1979. SNI. SPP. 

Fuentes: De 1950 a 1970, Salvador Kalifa, La distribución del ingre
so en México. T. doctorado inédita, pp. 112 y 182. 
Para 1975 y 1~77 •. l~s citadas en las notas 4 y 5. 
Tomado de Hernández Laos y C6rdova Chávez, Comercio Exterior, op. cit., 
p. 507. 
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gistrado incrementos relativos en sus ingresos son los canprendidos en-

tre el V y el IX, sobre todo los tres deciles intermedios (VII a IX), 

30 por ciento de las familias, a los que ha correspondido entre el 30.5 

y el 38 por ciento de los ingresos rn::metarios. 

Conviene anotar que la proporción del ingreso del estrato más alto 

(decil X) expuesta en el cuadro anterior resulta ser la Irás baja entre 

las estadísticas manejadas por otros autores. En la estadística presen-

tada p:>r Ifigenia Martínez, a ese estrato corresponde de 1950 a 1963 el 

49 y 49.90 por ciento del ingreso, y en la distribuci6n que recoge car

los Tello del BIRF para 1969, le corresr:x::mde el 51 por ciento del ingre-

so rronetario nacional, en tanto que al 60 por ciento de las familias se 

le atribuye el 20 por ciento y al siguiente 30 por ciento de familias 

(deciles VII a IX) el 29 por ciento del ingreso. 23 

Aténgase, sin embargo, por las difucultades canparativas, al más 

reciente estudio realizado en 1977 por la SPP. IDs contrastes son elo-

cuentes. El 10 por ciento (decil I) rebasa apenas el uno por ciento del 

ingreso y el cinco por ciento (veintil xb) de las familias acumula nás 

del 25 por ciento. Esta concentración puede aún precisarse distinguien-

do las fuentes de donde proviene el ingreso de los diferentes estratos 

de familias. r..a separación de las fuentes permite identificar los fac-

tores detenninantes de la inequitativa distribución del ingreso rroneta-

rio nacional: la renta anpresarial y la renta de la propiedad. El 70.10 

por ciento del ingreso familiar proviene de remuneraciones al trabajo, 

23. Ifigenia M. de Navarrete, op, cit., p. 37 y C. Tello, La política •.• 
op. cit., p. 18. 
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el 22.37 FQr ciento de la renta empresarial, el 5.36 p::>r ciento de tran~ 

ferencias y el 3.15 FQr ciento de la renta de la propiedad. 

De esta manera se tiene que en los estratos bajos la principal fuen

te de ingresos la constituyen los ingresos no salariales (subempleo) 24 

y en los intermedios se depende casi por entero de las remuneraciones al 

trabajo, mientras en los últim:>s estratos, especialmente en el X, esta 

dependencia se reduce relevante:nente para ocupar su lugar las rentas em

presarial y de la propiedad.
25 

Para cerrar la explicaci6n debe decirse que la estratificaci6n des-

crita corresFQnde a promedios nacionales. Es decir, no se comporta así 

en todo el país. Hay regiones donde ingreso y gasto estratificados son 

mayores. Confonne son mayores los centros de población, el ingreso y el 

gasto aumentan. A medida que se pasa de rnunici!;>ios de menos de cien mil 

habitantes a más de cien mil y de éstos a las ciudades metroFQlitanas 

(México, M::mterrey y Guadalajara) los promedios de ingreso, en todas las 

fuentes, se incranentan. Así, en los municipios de menos de cien mil ha-

bitantes, el prc:rnedio de ingresos por hogar apenas si supera la mitad de 

la unidad praredio nacional, mientras que en las ccrnunidades de más de 

24. Este comportamiento se debe a una errónea conceptuación empleada en 
los levantamientos censales, que consideran todos los ingresos no sa
lariales como renta empresarial. Así, se cae en el absurdo de identi
ficar en el mismo casillero los ingresos del subempleo rural y urbano 
(vendedores ambulantes y jornaleros de temporal) y los ingresos por 
negocios empresariales y servicios de profesionales especializadosque 
.t~abajan por cuenta propia. Cfr. Hernández Laos y Córdova Chávez, op. 
cit. p. 511 y, en particular, Diseño conceptual del X Censo de Pobla
ción y Vivienda, SPP. feb. 1979, pp. 114-117 y 126-128, y Encuesta 
nacional de ingresos y gastos de los hogares 1977. SPP, oct. 1979, pp. 
46-47. 

25. Hernández Laos y Córdova Chávez, op. cit., pp. 512-513. 
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cien mil habitantes los prorredios de ingreso resultan superiores a esa 

medida y en las tres ciudades principales el ingreso pranedio duplica 

fácilmente el establecido corro promedio nacional. Con esto se llega al 

punto que establecía una desproporcionada concentraci6n del consUil'O en 

unos cuantos centros urbanos y aun en dichas comunidades éste se reali

za de manera radicalmente inequitativa. 

Puede ahora decirse de manera concluyente que el interés priorita

rio de la radicx:lifusi6n televisiva de la corporación privada mexicana ha 

tendido a cubrir exclusivamente los centros urbanos de consUil'O, distri

buidos en el territorio nacional, y, de manera especializada, a atender, 

en dichas comunidades, a los estratos que acumulan la mayor parte de los 

ingresos ronetarios y a la zona de estratos intermedios de ingresos, cu

yo destino ha sido el consurro de bienes procesados de consurro inrrediato 

(alimentos, bebidas, etc • ) y, especialmente, duradero (aparatos electro

donésticos y autar6viles) • Empero, solamente por medio de la explicaci6n 

de cáro se distribuye el ingreso, geográficarrente y por estratos, podía d~ 

rostrarse con suficiencia que los telespectadores a quienes preferente

m=nte se dirige el medio no pertenecen a los estratos mayoritarios de 

la poblaci6n, carentes de recursos básicos, sino aquéllos retenedores 

de la mayor proporci6n del ingreso y de los que, dada la conforrraci6n 

y comportamiento de la estructura de ingresos, fo.rman la parte intenne

dia ("clases medias") y que han a\.llrelltado relativamente sus ingresos 

(1950-1970). Hace falta, desde luego, canprobar que esos son los bienes 

anunciados por Televisa y estos estratos los principales consumidores. 

Conviene entonces rostrar, primero, el destino del gasto y precisar los 

estratos de televidentes consumidores y, luego, identificar (en el cap! 

tulo siguiente) a las grandes empresas productoras de dichos artículos, 
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al núsrro tiempo que principales anunciantes de la televisión. 

El gasto sigue el núsrro comportamiento estratificado del ingreso. 

Esto significa que a medida que aurrenta el ingreso se diversifica el 

consuno de bienes, en mayores cantidades. Así, en los estratos más ba-

jos la mayor parte o totalidad del gasto se destina a la adquisici6n de 

bienes básicos y conforme se pasa a los siguientes estratos comienzan a 

aparecer asociaciones cada vez más significativas entre gasto fanúliar 

y consurro de bienes elaborados, rrodernos y suntuarios. En el cuadro de 

la página siguiente se muestra la radical distribución del gasto, por 

estratos de ingreso (rurales y urbanos), en el consurro de bienes de dis 

tintos sectores. 26 

Las diferencias que muestra el cuadro 5. 5 son notables tanto por el 

sector de bienes a donde se destina el gasto corro por la cantidad de bie 

nes consumidos según el distinto rronto del ingreso de cada estrato rural, 

urbano y rnetropoli tano. La mayoría de familias concentral la mayor parte 

de su ingreso en bienes del sector Tradicional I, los estratos interme

dios en Tradicional I y II y Servicios, y los estratos minoritarios en 

Tradicional II, Tradicional I, M::xlerno y Servicios. Merece destacar que 

es en el consurro de bienes del sector r.t:deroo (electrodomésticos y aute_ 

m5viles) donde las divergencias se muestran radicales. Mientras el 86.5 

por ciento27 de las familias destina entre el .OS y el 2.8 por ciento de 

26. Para tal propósito se tomaron dos cuadros de Nora Lustig, "Distribu
ci6n del ingreso, estructura del consumo y características del creci
miento industrial", en Comercio Exterior, mayo 1979, pp. 537 y 542. Los 
cilculos dela autora estin basados en datos del Banco de Mixico, de 
1968. 
Cfr. también Nora Lustig, Distribuci6n del ingreso y crecimiento en Méxi
co. El Colegio de Mixico, 1981, cuyos cálculos están basados en datos 
de la SPP de 1977, pp. 19-42. 

27. Nora Lustig, op. cit. p. 536. 
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CUADRO 5.5 

ASIGNACION PORCENTUAL DEL GASTO POR ESTRA'IDS Y SEX:'IDRES DE BIENES 

S e ctores 

Estratos* de -
Ingre!los· (en - Auto- Tradi- Tradi-
pesos mensua-- con- Prima- cional cional Moder- Servi-
les, 1968). sumo rio I II no cios Total 

Rural 

o. 300 14.10 19.68 36.25 14.70 .72 14.55 100.0 
301. 600 12.49 17.61 38.31 16.63 1.07 13.89 100.0 
601. 1 000 8.54 15 .34 38.66 20.35 1.22 15.92 100.0 

1 001. 3 000 4.33 11. 79 34.46 23.02 2.58 23.81 100.0 
más de 3 000 1.50 9.25 25.48 25.23 4.16 34.38 100.0 

Urbano 

o. 600 2.17 18.57 42.98 13.83 .73 21. 72 100.0 
601. 1 000 1.34 15.10 40. 78 14.98 1.64 26.16 100.0 

1 001. 3 000 .41 11. 78 36.55 17.33 2.85 31.08 100.0 
3 001. 6 000 .13 9.92 28.07 19.64 4.01 38.23 100.0 
6 001.10 000 .11 8.75 21.48 17.89 6.23 45.54 100.0 
más de 10 000 .06 6.83 13.06 16.48 11.89 51.68 100.0 

Metropolitano 

o. 600 .98 16.17 44.34 9.30 .55 28.66 100.0 
601. 1 000 .13 14.36 39.47 13. 99 l. 73 30.32 100.0 

1 001. 3 000 .09 11.61 36.30 16.13 2.66 33.21 100.0 
3 001. 6 000 .10 9.88 27.06 18.29 3.70 40.97 100.0 
6 001.10 000 .os 8.85 io.93 16.95 6.60 46.62 100.0 
más de 10 000 .03 6.98 13.07 16.12 11.41 52.39 100.0 

* Gasto total por familias. 
Rural, localidades de menos de cinco mil habitantes. Urbanas, más de cin
co mil habitantes. Metropolitanas, Méxicó, Monterrey y Guadalajara. 
Sectores: Autoconsumo: bienes agrícolas y pecuarios. Primario: alimentos 
no procesados, gasolina, carbón, petróleo. Tradicional I: alimentos ela
borados, bebidas y tabaco. Tradicional II: vestido y calzado, muebles, li 
bros y químicos (detergentes, jabones, perfumes y cosméticos). Moderno: -
Aparatos electrodomésticos y automóviles. 

Fuente: Elaborado con datos del Banco de México. Encuesta de ingresos y 
gastos para 1968. Tomado de Nora Lustig. "Distribución del ingr-eso, es
truct:'ura del ~con'Sümo y características del crecimiento industrial" en · 
Comercio Exterior, mayo 1979, p. 537. Cfr. También Nora Lustig, Distri
buciªn del ingreso y crecimiento en México, El Colegio de México, 1981, 
elaborado con datos de la Encuesta de ingresos y gastos de los hogares, 
SPP, en pesos mensuales de 1977. 
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sus ingresos a la adquisici6n de dichos bienes, el resto canaliza entre 

el 3.7 y el 11.5 por ciento de sus ingresos. 

En el cuadro siguiente, 5.6, se amplifica la rolurnna referente al 

sector M:Xlerno, dividida en bienes electrodanésticos y autom6viles, y 

se aprecia ron nitidez el irracional destino del ingreso desproporcio-

nado de una minoría de familias en el ronsurro de vehículos autorrotores, 

seguida de los estratos intennedios en el ronsum:::> de aparatos eléctri-

ros para el hogar. 

C U A D R O 5.6 

CONSUM) DE BIENES IDDERNOS POR ESTRATO 

Estratos de 
Ingresos* 

Sector Rural 
o. 600 

601. 1 000 
1 001. 3 000 
más de 3 000 

T o t a 1 

Sector Urbano 
o. 1 000 

1 001. 3 000 
3 001. 6 000 
6 001.10 000 
más de 10 000 

T o t a 1 

Sector Metro
politano 

o. 1 000 
1 001. 3 000 
3 001. 6 000 
6 001.10 000 
más de 10 000 

T o t a 1 

Familias 

38.99 
22.65 
33.90 

4.46 

100.00 

21. 97 
52.58 
17.95 
4.94 
2.56 

100.00 

8.29 
51.57 
26.47 

8.28 
5.39 

100.00 

* En pesos mensuales de 1968. 

% 

Electro
domésticos 

4.37 
6.73 

58.62 
30.28 

100.00 

2.22 
37.39 
34.03 
14.26 
12 .10 

100.00 

l. 75 
33.56 
31.25 
15.76 
17. 68 

100.00 

Automóviles 

36.76 
63.24 

100.00 

0.68 
12.67 
25.90 
60.75 

100.00 

0.04 
12.29 
25.76 
61.91 

100.00 

Moderno 

4.29 
7.62 

54.57 
33.52 

100.00 

1.13 
17.44 
22.74 
19.58 
39.11 

100.00 

.60 
13.01 
19.36 
20.39 
46.64 

100.00 

Fuente: Calculado por Nora Lustig con base en datos del Banco de México, 
Encuesta de ingresos y gastos para 1968. Tomado de Nora Lustig, 
op. cit., pp. 537 y 542. 
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En síntesis, el cuadro 5.6 revela que la mayor parte del ingreso 

de los estratos altos e intennedios, que es la mayor parte del ingreso 

total disponible, se destina al consurro de bienes rrodernos y, en parti_ 

cular, a los autorr6viles. La participación de los estratos de menores 

ingresos en este sector de bienes, cuando aparece, es irrelevante. 

Cabe advertir un aspecto de especial importancia: la concentra

ción del gasto en el subsector de bienes electrodanésticos correspon

de no a los últ.im::>s estratos de familias de elevados ingresos, sino 

particularmente a los estratos intennedios y de bajos ingresos (urba

nos y metropolitanos), con excepción del primer estrato más marginado 

de ingresos, mientras que la mayor parte del gasto total en autarovi

les (entre el 60 y el 80 por ciento) corresponde, sobre todo en el me

dio urbano, al estrato de familias de más elevados ingresos. La anota

ción es estimable porque sobre el núcleo de bienes mayonnente consumi

dos en los centros urbanos, ya sea en menor volumen por la mayoría, ya 

sea en mayores cantidades y casi exclusivamente por una minoría, se 

concentra la publicidad de bienes anunciados por la televisión comer

cial (Televisa). 

Esta situación concuerda con la tasa de crecimiento de algunas ma

nufacturas. En el cuadro siguiente podrá advertirse cáro los bienes ma

nufacturados de mayor crecimiento (1960-1976) recaen precisaitente en 

ese núcleo de artículos, consumidos gracias a la actividad publicita

ria masiva y, en particular, corro se ha sostenido aquí, a la actividad 

de la televisión canercial. 
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l. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

11. 

12. 

13. 

14. 

15. 

16. 

17. 

18. 

CUADRO 5.7 

TASAS DE CRECIMIENTO PROMEDIO DE MANUFACI'URAS 

(1960 - 1976 1960 = 100) 

Producto Interno Bruto (PIB) 

Manufacturas (total) 

Alimentos 

Bebidas 

Tabaco 

Vestido y calzado 

Muebles 

Jabones y detergentes 

Perfumes y cosméticos 

Maquinaria y aparatos eléctricos 

Automóviles 

Otras manufacturas 

Estufas de gas 

Refrigeradores 

Lavadoras 

Radios 

Televisores 

Planchas 

6.3 

7.5 

5.2 

5.7 

4.2 

7.6 

4.8 

7.7 

9.0 

12.0 

14.6 

6.7 

7.5 

16.3 

14.1 

3.0 

14.0 

10.7 

Fuentes: Banco de México, Estadísticas de la Oficina de Cuentas de la 
Producción: 1960-1976 (núms. 1 al 12), l. 977; Nafinsa, La eco
nomía mexicana en cifras (1951 a 1972) 1974, y Análisis ~co
nómico) 1976, Publicaciones Ejecutivas de México (1973-1976). 
Tomado de Nora Lustig, op. cit., p. 535. 
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Es apreciable (CUadro 5.7) que en tanto el total de manufacturas 

creci6 durante 1960-1976 a un ribto de 7.5 por ciento, algunas del s~ 

sector electrodoméstico (refrigeradores, lavadoras, televisores) se i_!! 

crementaron al doble, al igual que los automóviles, y algunas del den~ 

minado sector Tradicional II (productos químicos: perfumes y cosméti

cos, jal:xmes y detergentes) alcanzaron incrementos superiores al pro

medio de crecimiento de las manufacturas en general. 

En las condiciones descritas, la tarea de la televisi6n consiste 

en conseguir la adecuaci6n efectiva con los estratos de consumidores 

de estos productos. Una vez alcanzado el objetivo instrumental de di

fundir las señales en el justo lugar de radicaci6n de estos estratos 

urbanos y metropolitanos, el prop6sito siguiente se restringe a obte

ner efectivamente la atenci6n de estas familias por medio de la progr~ 

maci6n cotidiana. No es entonces fortuito el arreglo estadístico que 

efectúa INRA en la presentaci6n de las mediciones de audiencia de los 

programas y horarios de trasmisi6n. La estratificaci6n de la pobla

ci6n telespectadora realizada por INRA, expresada en edad, sexo y ni

vel de ingresos, cobra su verdadera importancia. A ello se debe la se

paraci6n del universo en dos grandes categorías de estratos, más o me

nos unifonnes en nGmero. Por un lado, agrupando a la totalidad de ho

gares de "clase baja" (estrato D) y, por otro, a la "clase alta", "me

dia alta" y "media" (estratos A, B y C) • Esto equivale, llanamente, de 

acuerdo con la estratificaci6n del ingreso y el destino del gasto, a 

trabajar estadísticamente con dos universos de consumidores. En prime

ra instancia, con quienes dedican en los grandes centros urbanos la ~ 

yor parte de sus ingresos a los bienes elarorados de consurro generali

zado (alimentos y bebidas) y, en segundo lugar, con los grandes consu

midores de las rranufacturas rrodemas y costosas. 
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Cooo la radicx1ifusi6n (no el contenido) de la trasmisi6n de TV no 

es discriminatoria, basta la ¡;:osesi6n del aparato receptor, entendiendo 

que los televidentes se encuentran en el misrro centro urbano, el único 

acceso que tiene el medio para realizar la sintonía y discr.iminaci6n de 

auditorios son los ti¡;:os de programas y los horarios de trasmisi6n bus

cando su adecuaci6n a las actividades o estancia de los miembros de la 

familia en la vivienda • .Aquí es donde cobra relevancia el concepto 

rating. La medida aleatoria indica a publicistas, anunciantes y medios 

el auditorio probable, que consume determinado sector de bienes. Evid8_!! 

ternente todos los programas tendr§n sintonía de ambos gru¡;:os de estra

tos de consumidores, pero cada uno reunirá distintas cantidades de mi~ 

bros de uno y otro grupos de estratos de familias, lo cual permite, con 

el rigor relativo de la probabilidad estadística, programar la trasmi

si6n de anuncios de determinados productos según el tipo de auditorio 

(estratos) sintonizado. 

Sin embargo, esta situaci6n no aparece con un canportamiento uni

forme, lineal. Por las limitaciones del medio, tipo de programas, hora

rios y saturación del tierrp:> existente dedicado a la venta comercial, 

publicistas y anunciantes trabajan con núnirros de seguridad; así resul

ta en numerosas ocasiones, cuando la falta de mejores oportunidades de 

sintonía con el auditorio de consumidores buscado los obliga a trasmi

tir anuncios de productos dedicados a los estratos de elevados ingre

sos (hornos de microondas, lavadoras de funcionamiento programado, au

tar6viles) en programas que usualmente capturan estratos intennedios o 

de bajos ingresos. La aparente ilógica se debe a la escasez de mejores 

o¡;:ortunidades de la televisión para llegar exclusivamente a los audito

rios deseados. A ello tambi~ se debe la existencia radicalrrente selec

tiva de clablevisión y de los programas especiales íntegramente patro-
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cinados por las empresas de autar6viles, que se trasmiten cada año, a 

través de los cuales se presentan los últimos rocx:lelos de vehículos. 

En esta última característica del funcionamiento del medio se loe~ 

liza uno de los efectos más represivos sobre la mayoría de televidentes, 

que se materializa en la imposibilidad para adquirir esos bienes. El te

leadicto perteneciente a los estratos de menores ingresos verá tan solo 

desfilar en la pantalla "sueños imposibles", sin más opci6n de saber que 

existen, puesto que se anuncian, ya que por su marginaci6n (y explota

ci6n) se trata de bienes que no "van con su personalidad". 

Para los fines de venta dicho efecto represivo obviamente no cuen-

ta, porque en última instancia cano señala un connotado empresario de la 

publicidad: "De hecho, casi todos los hogares que en la Ciudad de México 

pueden COllprar algo, ya tienen televisi6n; por lo tanto, estos hogares 

son susceptibles de ser rrotivados o de ser estimulados por nuestros men

sajes a adquirir detenninadas mercancías o bienes.1128El razonamiento es 

preciso. Si tienen televisi6n ~ pueden cc:mprar. Bastará entonces rrot_!., 

varlos para adquirir detenninados bienes. La declaraci6n permite adver-

tir, además, con igual exactitud el límite de la eficiencia del medio t~ 

levisi6n en el desplazamiento intensivo de mercancías: con su funciona

miento puede garantizar empatía de anuncios con consumidores; no más. · 

La realizaci6n de la probabilidad del consurro depende de otros factores 

ajenos al medio: la capacidad adquisitiva, la intensidad con que se en-

plea el medio (esto es, la excesiva repetici6n de anuncios sobre un mis-

ro producto, que es un rasgo de la rocx:lerna lucha rronop6lica por desplazar 

28. Palabras de Eulalia Ferrer en una reunión de la Asociación Nacio~al 
de Anunciantes de México (ANAM). Publicación especial de octubre de 
1966. Cit. por Cremoux, Raúl, op. cit. p. 53 
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competidores a través del creciente gasto publicitario) y la aplica

ción de las técnicas de lo que se denomina investigación rrotivacional. 

Debe insistirse, sin embargo, que el funcionamiento no es lineal. 

. . La· amplitud de la cobertura no está sujeta del todo al medio. En la me

dida que la mayoría de la ¡;;oblación ¡;;osee los menores ingresos dispcmi

bles, la cobertura tenderá a abarcar a la mayor cantidad de telespect~ 

dores de bajos ingresos, lo cual se reflejará en una mayor prop:>rci6n 

de anuncios de productos elaborados de menor precio, en comparación con 

los electrodanésticos y autorn6viles. No obstante, la rrDtivación para 

el consUiro operará en mayor o menor medida sobre el conjunto total de 

televidentes al margen de su condición econ6mica. De esta manera, se 

orientará al auditorio al consUirO irracional de bienes elaborados y 

rrodernos, a pesar de que p:>r su condición socioeconánica no hayan cu

bierto totalmente sus necesidades de constmo de bienes básioos. Así es, 

entonces, caro se producen situaciones absurdas de que el mayor consUiro 

de bienes electrod6mesticos y de productos químicos, no básicos, lo ha

gan los estratos intermedios y algunos estratos de bajos ingresos de 

comunidades urbanas y metropolitanas. A esto se refieren los economis

tas cuando conceptúan la situación caro resultante del "efecto deros

tración" (emulación de patrones de consurro) y de la "difusión". 

Más aún, se sabe que una redistribución del ingreso hacia los es

tratos más bajos no aumentaría, caro fuera de esperarse, sus niveles 

de vida, pues éstos tenderían, sobre todo en el medio urbano y metro

politano, a ocupar el ingreso adicional en el consurro de bienes durade

ros más que a canpletar la satisfacción de necesidades básicas. Dice 

Nora Lustig: " ..• aquellas familias que se encuentran en el estrato 
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29 de O a 1000 pesos ... tenderían a sustituir pro¡;:orcionalmente bienes 

básicos p:¡r bienes no básicos o 'de lujo' a media que sus ingresos au-

mentan ... este fenómeno bien puede explicarse mediante la intensidad con 

que opera el 'efecto derrostraci6n' ... y la eficacia de la propaganda en 

los centros urbanos 11
•
30 

De ahí la importancia del condicionamiento intensivo del medio sobre 

su auditorio: la reproducción de los hábitos de consumo de los estratos 

elevados en el resto de la ¡;:oblación, como forma de dorninaci6n. El efecto 

de condicionar a varias generaciones por medio de la televisión no es en-

tonces corro quiere la sociología empíricade "reforzamiento" a "predisposJ 

ciones". Cuando los estratos marginados poseen algunos recursos adiciona-

les, fin de año por ejemplo, tienden a reproducir en la medida de su capaci-

dad adquisitiva los hábitos de consurro de una minoría de familias. Si no se 

consume tooo lo que anuncia la televisión no es por "indisposición", sino 

fundamentalmente por la carencia de medios adquisitivos. El condicionarnien-

to existe, opera sobre el conjunto del auditorio. Habráque recordar el cri-

terio del publicista: si poseen televisión, algo se les podrá vender. Se 

trata de una lógica implacable hacia el consurro irracional. Por eso es 

previsible el destino de probables recursos adicionales en los estratos 

marginados del consurro; " .•. una mera redistribución del ingreso, conclu-

ye Nora Lustig, no garantiza un mejor nivel de vida (en términos de nu-

trición, por ejemplo), si el mayor poder adquisitivo de las familias F2. 

bres lo absorben los bienes no básicos, fenómeno que en América Latina 

es bien conocido corro el caso del 'refrigerador vacío' 11
•
31 

29. So refiere al estrato urbano y metropolitano de menor ingreso, en pesos 
de 1968; en posos de 1977 a ese estrato correspondería de O a 2800 pesos. 
Cfr. Nora Lustig, DJ.strlbución del. .. El Col.cgJ.o de México. op.cit.pp.30-
31. 

30. N. Lust:lg. "Distribución del. .. ". Comercio Exterior.. op. cit. p. 541. 

3 l. Ibi<l. p. Sld. 
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Habrá de agregarse que el condicionamiento al consurro no es tampo

co corro quiere la sociología empirista, proveniente de un emisor "difu

so", inidentificable, en virtud de que la selección de compra de una mer 

cancía obedece a multitud de factores e influencias, imposibles de dis

tinguir: frecuencia de exposición, in:numerables mensajes, diversos ine

dias, motivaciones individuales ocultas, etc. Ciertamente, éstos tienen 

un sitio de influencia en la menor o mayor motivación al consumo, pero 

los elei;ientos determinantes son la reiteración monopSlica de anuncios 

sobre un conjunto reducido y prácticamente invariable de productos (y, 

para ser estricto, de marcas y einpresas prcductoras), el einpleo de medios 

probadamente masivos (donde destaca la 'IV) y la capacidad adquisitiva de 

los consumidores. En la actual etapa de desarrollo capitalista, se tra

te de sociedades avanzadas o dependientes cerno la mexicana, la produc

ción publicitaria (rrotivación, marketii.Lg y medios) se encuentra determi

nada por la oroducción que realizan unas cuantas empresas rocmop5licas • 

Así pues, el condicionamiento del medio hacia los consumidores potencia

les, o más bien preconsumidores, se realiza sobre determinadas mercan

cías prcducidas por determinadas empresas anunciantes. El "refrigerador 

vació" de la conceptuación economista o el confuso "algo" del publicis

ta tienen una materialidad concreta en la presencia y actuación de la 

einpresa productora. 



6. LA DINA.MICA DE LA DIFUSION COMERCIAL 

En el capítulo anterior se arializaron varios indicadores estadísticos 

que, no obstante su generalidad, muestran la concentración del consurro 

en los centros urbanos; la radical apropiación del ingreso dis)?Onible y, 

según el destino del gasto, el no menos inequitativo consumo de bienes 

rnodernos que se realiza en el mercado urbano. En este sentido, se hizo 

énfasis en la identificaci6n de los estratos de familias consumidoras 

de bienes modernos y en su pertenencia a los estratos de mayores ingre

sos y a los intermedios de la estructura social, llamados "clases me

dias". 

Fue posible también analizar la relevante función comercializadora 

de la televisión en un mercado predominantemente urbano, cuyo consumo de 

bienes elaJ:::.orados y modernos se caracteriza por ser intensivo. Pudo es

tablecerse, entonces, que la operaci6n de la difusi6n televisiva se di

rige, en primer lugar, a los estratos de consumidores, minoritarios en 

el total de la población y en la audiencia de televidentes. Pero que la 

rrotivaci6n hacia el consurro se produce, en mayor o menor medida, sobre 

el conjunto total de telespectadores. La materialización del consumo de

pende, sobre todo, de la capacidad adquisitiva del televidente, porque 

la rrotivación ya está dada en la exposición de éste al medio. 

Se estableció que el canportamiento específico del mercado deteraj._ 

na que la difusión televisiva esté encaminada a capturar una audiencia 

estratificada rrercadotécnicamente, esto es, por el ingreso y destino 

del gasto de los telesp:;ctadores, lo que permite a la televisión, y en 

particular a la empresa Televisa, cumplir eficazmente con una función 
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comercü1.U.zadoru de bienes inclus triuLLzudos de consumo Jnmcdiuto, entre 

la mayo.rfo de telcspxtaclorcs, y de bienes modernos duruderos, entre los 

estratos de televidentes minoritarios de elevados y medianos ingresos. 

Sin embargo, para demostrar con suficiencia que la funci6n econó

mica de la televisión, y en particular de Televisa, es justamente la 

descrita, hace falta comprobar que los bienes, cuyo consumo se realiza 

en la forma indicada por las estadísticas, son también los que componen 

el núcleo de prcxluctos más ammciados i::or Televisa . .Mi:'Í.s todavía, se ha

ce necesario probar que los principales anunciantes de la empresa de 

televisión son también las principales empresas prcxluctoras de aquellos 

bienes. La conclusión dará oportunidad para plantear, por fin, que en 

el circuito de la comercialización masiva de mercancías la dinámica se 

encuentra en posesión de los anLmciantes y que éstos son, dada la con

centración económica existente en la actividad publicitaria, como un g~ 

neral se presenta en la estructura económica del país, una minoría de 

empresas trasnacionales y de nacionales pertenecientes o integradas a 

los grupos económicos que en conjunto dominan la economía nacional; do

minio del cual, por cierto, no es ajena la propia empresa Televisa, ob

jeto del análisis. 

Para seguir el planteamiento descrito es indispensable referirse, 

en primer lugar, a la concentración existente en la actividad publici

taria e identificar a las empresas anunciantes de Televisa y, en segui

da,establecer las relaciorn;!s que existen entre estas empresas con los 

grandes grupos que ejercen Lm control de los sectores más dinámicos de 

la economía. 

Según la l\sociaci6n Mexicana de Agencias de Publicidad (l\MAP) el 

gasto publiciturio efectuado en 1977 fue de 6,500 millones de pesos y, 
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para 1978, la AMAP estimaba un gasto de 7,000 millones. 1 El despacho 

de servicios t<Ercamétrica calculó, para 1979, un gasto publicitario de 

12, 100 millones de pesos. La misma fuente señalaba que el número de 

dI1uncicmtes que en ese año canalizaron su gasto d tra.vés Je a.gencias de 

publicidad fue de 1,429, lo cual constituyó el 55 por ciento del gasto 

total; el 45 por ciento restante lo efectuaron las empresas directamen

te con los medios. 2 

Para 1977 y 1978 la AMAP calculaba que el 65 por ciento del gasto 

publicitario se concentraba en el medio televisión; M=rcamétrica esti-

maba, para 1979, el 60 por ciento del gasto en televisión. 

CUADRO 6.1 

DISTRIBUCION DEL GAS'ID PUBLICITARIO POR MEDIO 
% 

Millones 
Año de pesos TV Radio Periódicos (y) Revistas Cine 

1977 6 500 65 15 12 
1978 7 000 65 15 12 
1979 12 100 60 14 12 7 

Fuentes: 1977-1978 AMAP, Expansión, 15 feb, 1978, p. 32. 
1979 Mercamétrica Ediciones 1980-1981, pp. 12-15. 

4 
4 
3 

Otros 

4 
4 
5 

l. "La Publicidad en México. Informe Especial", Expansión, 15 feb, 1978, 
p. 32. 

2. M:rnunl_ parn sclecc:ión de medios publicitnrio~. Mercnmétrica Edicio
nes, 1980-81, pp. l2 y 15. 
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La concentruci6n del gasto ~JLtblicitario en televisión es w1 exélc-

to reflejo de la él.Cm mu'/Or que se registrél. entre los él.nW1ciantes y las 

agencias. De acuerdo con los d.::ttos de la ANAM, Asoci.::tción Nél.ciom.ü de 

Anunciantes de México, 102 ammciél.11tes (7. 5 ¡::or ciento aproximadamente, 

si se toma como referencia el dato de Mercamétrica de 1,352 anunciantes 

en 1977) 3 reunfon entre el 85 y el 90 por ciento del gasto de publici-

dad, canalizado por medio de agencias, mientras el restante ¡::orcentaje 
• L¡ 

se encontraba "multifragmentado". 

Por cuanto hace a las agencias de publicidad, la situación es se-

mejante. El Directorio de Medios Publicitarios Mexicanos registró, en 

1977, 165 agencias de publicidad. 5 
De ese total, la AMAP reportaba, pa-

ra 1977, a las siguientes quince agencias con la mayor facturación: 

1) Noble y Asociados; 2) Mckan Eriksson Stanton; 3) Walter Thompson; 

4) D'arcy; 5) Young and Rubicam; 6) Leo Burnett; 7) Arellano NCK; 8) Pa 

namericana de Publicidad; 9) Publicidad Augusto Elías; 10) Paulina Rome 

ro y Asociados; 11) Olivo Alba; 12) COyle, COne, Bernbach; 13) Everardo 

Camacho; 14) Maqueda Gibert, y 15) Iconic, señalando para Noble y Aso

ciados, la primera, 400 millones de pesos de facturación. 6 

Los datos de la AMAP pueden precisarse en el cuadro siguiente, don 

de se anotan las agencias de publicidad con una facturación de más de 

100 millones de pesos, para 1978 y 1979. En este último año las 13 mayQ 

res agencias facturaron el 40 por ciento del gasto total. 

3. Ibid, p. lS. 

l1. "La Publicl.dad ... op. cit., p. 32. 

5. Directorio MPM, Agencias y Anunciantes, abril 1977, pp. 2-3. 

6. "La Publicidad ... op. cit., p. 32. 
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AGENCIAS CON FACTURACION MAYOR A 100 MIIJDNES DE PESOS. 

F ¡_¡ e t a e i ó 
L u r n 

Agencia 1978 1979 

1 Noble & Asociados Publicidad 768 .1 841.0 

2 Mckan Ericksson Stanton 426.3 783.2 

3 Publicidad Ferrer 367.0 662.8 

4 Publicidad D'Arcy 296.3 338.5 

5 Walter Thompson 294.4 370.0 

6 Young and Rubicam 281. 2 366.9 

7 Panamericana Ogilvy and Mather 252.9 341. 9 

8 Leo Burnett 242.8 290.8 

9 Arellano NCK Publicidad 218.0 320.2 

10 Doy le, Dan and Bernbach 154.0 253.0 

11 Terán, S.A. Publicidad 115.6 144.3 

12 Dieste, Merino BBDO 83.0 147.2 

13 Iconic 67.0 125.0 

Total trece agencias 4 884.8 

Gasto total publicitario en 1979 12 100.0 

l. En millones de pesos. 

Fuente: Manual para ... , Mercamétrica, 1980-81, p. 16. 

La manera corro se distribuye el gasto publicitario por rama de pro

ductos industriales de consurro permite saber con más precisi6n cuáles 

son los productos más publicitados. Habrá que señalar que la comerciali

zaci6n de la mayoría de estos productos es prarovida principalmente l?Or 

medio de la televisión. 



128 

CUADRO 6.3 

GASTO PUBLICITARIO POR RAMA DE PRODUCTOS, 1975 

lü llones 
Productos de pesos % 

342.3 Farmac6uticos (medicamentos) 13.0 

Perfumes y Cosméticos 

Jabones y Detergentes 

Cervezas 

Refrescos''c 

Bebidas Alcoh6licas 

Electrodomésticos 

Peri6dlcos y Revistas 

Cigarros 

Alimentos (conservas, jugos, mermeladas, 

chocolates) 

Concentrados y Jarabes/Alimentos 

Botanas 

Otros (menos de 1.5 por ciento) 

T o t a 1 

202.3 

175.8 

152.8 

138.0 

137.9 

121. o 
90.2 

88.5 

66.8 

55.4 

so.o 
1 015.8 

2 636.8 
======= 

7. 7 

6.7 

5.8 

5.2 

5.2 

4.6 

3. L1 

3.4 

2.6 

2. 1 

l. 9 

38.4 

100.0 

* Si se suman las ramas Refrescos y Concentrados y Jarabes para Alimen
tos, la agrupaci6n ocuparía el tercer lugar. 

Fuente: Censo Industrial de 1976, SPP. Tomado de Manual para ... , Merca
métrica, 1980-81, p. 13. 

Según la ANAM los productos más anunciados corres¡_::onden a las ramas 

de alimentos procesados; los destinados al asco e higiene (jill:ones y de-

tergentes); las bebidas no alcohólicas (donde incluye a las cervezas); 

las bebidas alcohólicas; los servicios bancarios, y los productos para 

7 automotores. 

7. "L:i l'ubliciclnd ... Expnnslón. op. cit. p. 32. 
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Ahora bien, la propia empresa Televisa realiza una cuantificación 

de los anuncios que trasmite, agrupando el promedio mensual por ramas 

de productos. 

C U A D RO 6.4 

PRO.MEDIO MENSUAL DE PRODUCTOS ANUNCIAOOS EN TELEVISA, 1977 

Producto 

l. Alimentos Procesados 
Leche 
Pan y Galletas 
Café y Chocolates 
Alimentos Semipreparados(n/e) 

2. Cervezas 
3. Cosméticos/Higiene 

Productos/Cabello 
Cremas 
Cremas Dentales 
Desodorantes 

4. Servicios Fílmicos (n/e) 
5. Vinos (Bebidas Alcohólicas) 
6. Jabones y Detergentes 

Jabones 
Detergentes 

7. Automóviles 
8. Tiendas de Autoservicios 
9. Bancos 

10. Cigarros 
11. Gobierno 
12. Botanas y Carnes Frías 
13. Golosinas 
14. Zapatos 
15. Muebles 
16. Refrescos 
17. Noticiarios 
18. Rifas y Sorteos 
19. Plumas 
20. Otros*"' 

* Agrupación del autor. 

(n/e) No especificado. 

4.57 
2.49 
2.30 
l. 60 

2.32 
2.00 

. 71 
2.32 

3.00 
2.55 

% 

10.96* 

7.63 
7 .35* 

6.73 
5.89 
5 .55,~ 

5.25 
4.48 
4.45 
3.47 
2.97 
2.11 
2.01 
l. 75 
l. 63 
l. 52 
l. 01 
l. 00 

.92 
23.32 

*"' "El restante 23. 32 por ciento corresponde a anuncios esporádicos, 
que salen por temporadas o que su género es demasiado peque~o (se 
guramente menor a 0.50 por ciento) para marcar un grupo del mismorr. 

Fuente: Televisa, S.A., 1977. 
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La relaci6n que se trata de derrostrar puede apreciarse con clari-

dad si a los anteriores datos se vinculan los que señalan los nombres 

de las 20 principales empresas anunciantes en televisi6n, con gastos, 

en ese medio, superiores a los 100 rrú.llones de pesos de 1980. 

C U AD RO 6.5 

PRINCIPALES ANUNCIANTES EN TELEVISION, 1980 

1 
Rango/500 

so 
41 
25 
30 

( - ) 
5 

26 
33 

218 

* 
27 

* 
9 

190 
22 
14 
65 

1 
244 
240 

(77) 
(80) 

(78) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Compañía 

Pedro Domecq 
Colgate Palmolive 
Grupo Ind. Bimba 
Compañía Nestlé 
Cía. Vinícola Vergel 
Cervecería Cuauhtémoc 
Cervecería Moctezuma 
Kimberly Clark 
Cía. Medicinal La Campana 
Bancomer 
Cervecería Modelo 
Banamex 
Crysler de México 
Bacardí y Cía. 
Cía.Cigarrer& La Moderna 
Volkswagen de México 
Fábricas de Calzado Canadá 
PEMEX 
Pond's de México 
Martell de México 

Fuente: Manual para ... , Mercamétrica, 1981-82, p. 

Ramo 

Bebidas Alcohólicas 
Detergentes/Limpieza 
Alimentos 
Alimentos 
Bebidas Alcohólicas 
Cerveza 
Cerveza 
Papel 
Farmacéuticos 
Banco 
Cerveza 
Banco 
Automóviles 
Bebidas Alcohólicas 
Tabacos 
Automóviles 
Calzado 
Petróleo 
Cosméticos 
Bebidas Alcohólicas 

l. Rango que corresponde a cada empresa entre las 500 empresas más gran 
des de México en 1981, con datos de 1980. Cfr. "Las 500 Empresas más 
importan tes de México", Expansión, 19 agosto 1981 . 

(-) No pudo establecerse el rango que le corresponde. 
* Bancomer (1) y Banamex (2) son los bancos con m5s recursos en el 

país. Cfr. "Las 500 ... 11 ,op. cit. 
( )Indica el año en que ocuparon ese rango; no se tiene otra informa

ción. 

La base de datos expuestn pernúte ya hacer referencia, en ténni-

nos concluyentes, a tres ti¡;xJs de relaciones, sobre las cuales se ha 
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insistido en el capítulo úl tino de la .investigación. Primera, la rela

ción entre la opcrnción de Televisa con los ammciantes y productos 

anunciados. Segt.mda, la dinánuca del circuito de la comercialización 

masiva de bienes. Y tercera, la relación que guardan las principales 

empresas anunciantes con los grandes grupos econ6micos industriales y 

comreciales del país. 

La primera relación parece derrostrarse con suficiencia. Los bienes 

duraderos y no duraderos, cuyo consUITD se realiza verticalrrente en los 

centros urbanos, constituye, en efecto, el núcleo de productos rrásan~ 

ciados por Televisa. Lo cual puede conprobarse vinculando los datos de 

los cuadros del capítulo anterior (5.5, 5.6 y 5.7) con el promedio rren

sual de productos anunciados, reportado por la propia empresa de televi_ 

sión (Cuadro 6.4). La estadística de los primeros establece los secto

res y subsectores de bienes mayormente consumidos (Cuadros 5.5 y 5.6), 

lo que coincide con las tasas de crec.intlento de esas nianufacturas (CU~ 

dro 5.7), mientras que el Cuadro 6.4 (y, para estos fines, el Cuadro 

6.3) da cuenta, precisarrente, de los bienes anunciados por la empresa, 

que resultan ser, en términos generales, los misrros. Hay, desde luego, 

problemas metodológicos que o¡;x:men las comparaciones, en la rredida en 

que los años de las estadísticas no son correspondientes; sin embargo, 

se considera, las referencias no desvirtúan la relación que se trata de 

denostrar. 

Así, la relación se precisa cuando se comparan los nombres de las 

principales empresas anunciantes de televisi6n con el rango que cada 

una de llas ocupa en la clasificación de las 500 emoresas rrás impor

tantes que operun en el país, en atención a los rrontos de sus ventas, 
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capital social y contable e inversiones previstas8 (Cuadro 6.5). No se 

puede escapc.tr, en esas condiciones, la conclusión de que se trata de un 

misrro gru¡_::o minoritario ele empresas que emplea intensivamente un medio 

publicitario masivo, corro lu es la televisi6n -que [X)r lo demás observa 

el misrro grado de centralización rronopólica, en el caso Televisa-, para 

asegurar la materialización de sus mercancías en unos cuantos centros 

urbanos del país. 

No se podrá ver que las principales empresas anunciantes sean una 

por una, rango :i;or rango, las principales empresas productoras de los 

bienes que se anuncian. La realidad no es desde luego lineal. Aquí se 

han abstraído ciertos elementos para el análisis de la relaci6n que se 

trata de derrostrar. Hay factores a los que en ningún rrornento se ha he

cho referencia, corro son, por ejemplo, las empresas líder en cada rarro 

de los sectores industriales y que se mantienen en punta por capital i_!! 

vertido, producción, tecnología, así corro :i;or crecientes inversiones p~ 

blicitarias. No obstante, habrá que insistir, el aspecto central no se 

desvirtúa. Baste citar, para reafirmar la conclusión de la concentra

ción del poder económico y, por ende, del control de las actividades 

económicas subsidiarias, corro es la canercialización, algunos datos de 

la investigación de Salvador Cordero. 

Del total de empresas industriales, de acuerdo con el Censo Indus

trial de 1965 y con datos de 1973, 938 enpresas (0.82 por ciento) con

trolaban el 61.95 :i;or ciento de la producción bruta total (PBT) del 

país; pues bien, las 100 Empresas más grandes controlaban el 49.45 ¡::or 

ciento de la PBT de las 938 y el 44.70 ¡::or ciento de la PBT del país. 8 

8. Cfr. la clasiflcación <tnual dl~ la revista l~~_0_!_1sió_!]_. agosto dt.• 1977-81. 

9. Vfr. Cordero H., Salvador. Concentración lndustrinl ... op. clt. p. 16. 
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Si se buscilra el rango correspondiente de las 20 empresas principales 

anuncümtes de televisi6n (Cuadro 6. 5) entre las 100 cmprc~sas referidas 

de la invcstigaci6n de Cordero, descontando cinco que no aparecen en la 

relaci6n (Pemex, Bimlx>, Vergel,.Pond's y Mnrtell) y los dos bancos (Banco 

mer y Banamex) se vería que solamente una (Pedro D::xnecq) no figura entre 

las 80 más grandes de acuerdo con la PBT. JO Cabría señalar, a propósito 

de la empresa Pedro D::xnecq, número uno entre los anunciantes de televi

si6n, que los datos más recientes en la investigación de Cordero son de 

1973; en 1977, Pedro D::xneaJ ocupaba, en la clasificaci6n de Expansión, el 

rango 50, con ventas de casi 1,500 millones de pesos en 1976, y era la 

más importante empresa entre las productoras de bebidas alcohólicas que 

figuraron en la clasificación de ese año (de 1978 a 1981 no proporcionó 

datos). 11 

Acaso quepa agregar que una situación similar se encontraría si se 

analizan las relaciones existentes entre las principales empresas anun

ciantes con las agencias de mayor facturación (cuadro 6.2). No se exi:o

ne porque resulta extensa, en la medida en que las agencias publicitan 

productos de la empresa; de esa manera es usual que más de una agencia 

se ocupe de las mercancías de una sola empresa. Por ejemplo, Colgate PaJ. 

rrolive tenía repartidas sus cuentas publicitarias entre D'Arcy, M::kan 

Ericksson y Arellano NCK. 12 ID que sí se puede es reiterar lo que se seña

la en el Cuadro 6. 2, que unas cuantas agencias concentran las cuentas pu

blicitarias más grandes de unas cuantas empresas anunciantes. 

10. Ibid. pp. 45-57. 

11. vrr. 11 f.:1s 500 ... ", rcv.Lstn _g_~p.1nsi6n_, 31 de agosto 1977, pp. 61)-67. 

12. Cfr. ~IP:-1, i\gcnclns y 1\nunclnntcs, 1977. 
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En esas condiciones, aquí se ha propuesto definir la operación de 

Televisa como una tarea de difusión de proCJrGlffiaciones estructuradas y 

especializadas (niños, adultos hombres, adultos mujeres, en cuatro ca

nales) 'que persigue la reunión y discriminación de audiencias de teles 

pectadores estratificados, conforme a la lóqica del mercadeo, en dos 

grandes UJtlversos de consumidores urbanos. La consecución de este pro

pósito es lo que se ha denominado como la función econémica, desempe11.a

da ror el medio en la comercialización masiva de ciertos bienes, lo 

cual no para con la identificación precisa de consumidores de bienes du 

raderos y no duraderos, sino que estimula al conjunto total de televi

dentes al consurro. 

La segunda relación se explica precisamente por la función desarr~ 

llada por el medio, en este caso la empresa Televisa. Esta función su~ 

ne la existencia evidente de un circuito de comercializaci:Sn masiva de 

bienes, formado por anunciantes-productores y agencias, medio televi

sión, y televidentes consumidores. Lo que interesa plantear no es, cla

ro está, la existencia y relación de estos com¡_:onentes, SL'T)() el carác

ter sub:Jrdinado del medio hacia los anunciantes, en quienes recae la 

dinámica del circuito, en la media en que le asignan un pa!=-€1 C.'\.'Plícito. 

En los términos propuestos, de la concentración econémica de pro

ductores-anunciantes, es posible señalar que esa minoría de anpresas, 

al deternunar la fw1ción comercializadora de la televisión, determinan 

también su funcionéllTliento operativo. Es decir, las razones por las cua

les la errpresa Televisa estructura una programación específica y, al 

misrro tierrpo, los esquemas y fonnatos seleccionadores de audiencias, 

se trate del entretenimiento y deportes, los programas e.xtranjeros, e 

inclusive en términos globales, las propias trasmisiones educativas y 
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culturales. Lo ciue en rcalid.:ld se progrillm son .los ammcios de ciertos 

bienes, ¡xir medio de contenidos gue sirven de vehículos en la difusi6n. 

Se trata de un todo comercial, de W1 (mico lenguaje instrumental. Esto 

es lo que con todo rigor Adorno conceptuó corro el principio de la comer 

cializaci6n que caracteriza la relaci6n de los medios de masa con la 

economía de mercado: "en el estilo de la industria cultural los produc-

tos del espíritu ya no son _!:ambién mercancías, sino que lo son integr~l. 

mente". 13 Dice Jes(is Manuel Martínez, en referencia al diagnóstico de 

Adorno: "La rrotivación del lucro supone, corro mínirro, la sul::ordinaci6n 

de este objetivo (la trasmisi6n de una cultura de masas) a su rentabil;b, 

dd ·1 abana a al a··~ l" 11
f 1 a mercant.1 y su ono cuan o t con icion no se cump e . ¿Y as 

masas? Las masas son un "accesorio de la maquinaria"; corno señala Ador-

no: "El consumidor no es rey, como querría la industria cultural; no es 

el sujeto, sino el objeto". 15 Acaso sea prudente insistir: ¿Y el medio? 

El medio es medio y no emisor de mensajes; éstos son detenninados indi-

rectamente por los anunciantes principales. 

Para explicar la tercera relación es indispensable hacer tma anota 

ci6n sobre el carácter de la relación existente entre las empresas pro-

ductoras de los bienes más anunciados por televisión con los grandes 

grupos econ6micos nacionales y empresas trasnacionales que operan en el 

país. Gracias a las investigaciones de varios autores (Ceceña, Aguilar, 

Célrrrona, Sepúlvcda y Chumacera, Fajnzylber y Martínez Tarrag6, Cordero) 

13. Adorno, T., La irn.lustria ... op. cit. p. ll. 

lt1. Mart1nez, Jesús ~!. "Para entender los rnec.I ios: mcd íos de comunica
ción y reL1cionl'H sociales", en _I_dc~l!Jlfo Y_l~!dlos Lle comunicncLón, 
Amor ro r tu , p . 1 O 3 . 
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se han podido establecer los términos de la concentraci6n econánica en 

México. Se ha detenninado que esa concentración es el elemento princi

pal, constitutivo del poder económico y de la dominación social que ejeE:_ 

cen un grur;o minoritario de empresas y empresarios. Asimisrro, que la cen 

tral:'.zación ocurre por el dominio de las ramas de mayor dinamisrro en la 

economía nacional por parte de algunas empresas, ya sea por el capital 

invertido, mayor prc<lucción, posesión de tecnología, etc., que les per

mite controlar la estructura prcductiva y el mercado. Ciertamente, ese 

dominio radica especialmente en las empresas trasnacionales, debido a su 

mayor participación en la prc<lucción de los bienes de capital y bienes 

intermedios indispensables para la industria. r.'!.ás aún, tanto en estos 

bienes corro en los de consurro duradero las industrias colocadas en me

jor posición estratégica son las subsidiarias de trasnacionales, segui

das i;:or los grandes grupos económicos nacionales. 

Ahora bien, muchas de estas empresas o gnlpos no se anuncian direc 

tarnente en los medios publicitarios masivos corro la televisión, porque 

sus bienes no están destinados al consurro, sino a las propias industrias. 

Sin embargo, las principales empresas anunciantes de televisión, que son 

también los principales productores de los bienes de consurro, mantienen 

relaciones de pertenencia o están integradas, con las empresas trasna

cionales o los grupos económicos nacionales. De modo tal que en la con.§_ 

tituci6n de los consejos de administración de las grandes empresas, so

bre todo nacionales, se establecen relaciones de propietarios capitalis

tas, quienes a través de alguna de las ernpresas consolidadas en lm grui;:o 

económico tienen qué ver, directa o indirectamente, con la actividad pu

blicitaria, en tanto anunciantes. De manera qt;.e la mayoría de mercancías 

que se anuncian en la televisión son producidas ¡_:or un conjunto reducido 
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de empresas que, a fin de cuentas, forman p~rte de algtmo de los princi

pales grupos o conglomerados inclus triales. En es ta d.in[unic.::i. es imposible 

que algtma vez los televidentes de Televisa presencien anuncios, ¡:x¡r 

ejemplo, de la empresa D8rivu.dos Macro:ruím.i.cos, S./\. del grupo Celanese; 

pero, en cambio, cotidianamente se exponen a los mensajes comerciales de 

los servicios de Banamex, grupo que controlaba hasta 1984 las acciones 

de Celanese Mexicana, S.A. Lo misrro podría señalarse de los productos 

derivados de la celulosa, producidos por las industrias del grupo Chihu~ 

hua, los cuales improbablemente serían anunciados en Televisa, no así 

los servicios bancarios del Multibanco Comermex, S.A., perteneciente a 

ese grupo hasta 1984. Esto para no exponer (tema difícil para el comuni

cólogo) las fusiones, adquisiciones y asociaciones que no aparecen en 

las clasificaciones y noticias de divulgación económica. 

Baste entonces señalar, para los pro¡_:::ósitos de la investigación, 

que por medio de relaciones de pertenencia o integración, las principa

les empresas productoras de bienes de consurro, también principales anun

ciantes, se vinculan con las grandes empresas o grupos econérnicos nacio

nales y empresas trasnacionales que, dada su situación estratégica y po

derosa en ciertas ramas dinámicas de la industria, ejercen el control de 

la estructura productiva. Por cuanto hace a los grupos nacionales, hay 

que anotar, además, que sus propietarios son un gru!_X) minoritario de ca

pitalistas, en el que se resume la cúspide del ¡:xx1er de toda la clase, y 

que por tanto se ha denominado cono la oligarquía mexicana; de la cual, 

por cierto, dada la integración central y la expansión de la empresa, 

los propietarios de Televisa participan en un lugar de primer orden. 

Para terminar lu explicación de la tercera relación acaso sea con

veniente agregar un últirro dato de investigación, que revela las rela

ciones de participación, en más de un sentido, que existían entre los 
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propietarios de las cinco empresas industriales nacionales más im¡_::ortan-

tes, de la relación de las 20 principales empresas ammcümtes de tele-

visión, en los consejos de administración de:: las empresas bancarias, ha~ 

t2 el rromento de su nacionalización; cal:::e señalar que los dos principa-

les bancos, Bancomer y Banamex, forman parte también de las 20 principa-

les empresas anunciantes de televisión (Cuadro 6.5) 

C U AD RO 6.6 
PARTICIPACION DE PROPIETARIOS DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS 
INDUSTRIALES ANUNCIANTES DE TV EN BANCOS, 1978. 

Empresa 

Pedro Domecq (1) 

Grupo Industrial Bimbo (3) 

Cervecería Cuauhtémoc (6) 

Cervecería Moctezuma (7) 

Cervecería Modelo ( 11) 

Bancos 

Bancomer (10) 

Banamex (12), Atlántico 

Bancomer, Comermex, Serfín, 
Azteca, Comercial Mexicano, 
de Monterrey y Financiera 
de trédito de Monterrey. 

Bancomer, Cornermex y Cremi. 

Bancorner 

( ) El nGmero entre paréntesis indica el rango que corresponde a estas 
empresas industriales y a dos bancos en la relaci6n de las 20 prin
cipales empresas anunciantes de televis6n en 1980 (Cuadro 6.5). 

Fuente: Asociaci6n de Banqueros de México. Anuario Financiero de México, 
ejercicio 1977, vol. 38, 1978. 



CONCLUSIONES 

Televisa es, antes que medio de difusi6n masiva, una corr;:oraci6n cuyo 

prop5sito y función fundamental son económicos y su operación, consecu~ 

ternente, comercial; en términos estrictos, conforme a la conceptuación 

que hacen Baran y Sweezy de los monopolios, su funcionamiento tiende a 

la mayor racionalización, independencia financiera y obtención de las 

"máximas utilidades". 

Televisa desarrolla una función económica de extraordinaria impor

tancia para un conjunto reducido de grandes empresas productoras de los 

bienes de mayor consumo intensivo. Esta función consiste en correrciali 

zar los bienes procesados rrodernos y suntuarios de consumo inmediato y 

duradero, que son producidos i:or las empresas nacionales y extranjeras, 

apropiadoras del mercado nacional. 

El consumo intensivo de esos bienes se materializa gracias a la des 

medida publicidad que realizan los productores industriales a través de 

los medios de difusión masiva, especialmente de la televisión, dirigida 

a los sectores minoritarios de la población y del misrro universo de tels:_ 

videntes, constituidos por los estratos de elevados e intermedios ingre

sos, que se concentran en los grandes centros urbanos del país. 

La elevada eficiencia con que Televisa desarrolla esta función re

ditúa a las principales empresas anunciantes un beneficio sumamente va

lioso, en tanto que éstas son t&-nbién los mayores productores de los 

bienes anunciados. Asimisnn, esa función reporta a la empresa de telev,!. 

sión las mayores gannncias posibles en tanto que su operación sustancial 

consiste en la venta de servicios do trasmisión a empresas anunciantes y 
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a que concentra la wayor parte del gasto publicitario que se destina a 

la televisi6n, CJllC e:s entre el 60 y 65';; del gasto publicitario nacional. 

Se trata de w1 mutuo y común beneficio, la mayor- ganancia ¡:osible. 

El desarrnllo de esa funci6n es resultado del perfeccionamiento del 

nodelo de Oferaci6n comercial de la televisi6n implantado en México en 

1950 y del fortalecimiento de la sociedad mercantil antecesora de Televi 

sa, Telesistema Nexicano, durante los años 1955-1973. Es, asimisrro, coE_ 

secuencia de las cor.diciones de desarrollo industrial de los ar.os cin

cuentas y sesentas, que conformaron un mercado nacional de cons~-:-.o inten 

sivo de bienes rrodernos. 

Se trata de un modelo de operación basado en la difusión y produc

ción del llamado entreteniilliento. Es decir, en la trasmisión de amm

cios comerciales r:or medio de programas o formatos de entretenimiento, 

en parte producidos ¡;:ar la propia empresa, en rarte adquiridos: revis

tas cómico-musicales, telenovelas y trasmisiones der:ortivas, en un caso, 

:p=lículas nacionales y e..'Ctranjeras y series y dibujos animados extranje

ros, en otro. Este esquema es el que ha sec1uido Televisa, prácticamente 

sin variaciones esenciales, desde 1955, procurando el fortalecimiento 

del Canal 2: su crecimiento preeminente cano red nacional y la conforma

ción de su programaci6n con fornatos del llamado entretenimiento, produ

cidos por la propia empresa. 

Esta línea ha permitido a Televisa mantener los programas produci

dos de entretenimiento coro los de mayor audiencia, demru1da de servi

cios, ventas y ganancias, dejando en un plano ffi0nor los programas adqui

ridos de entretenimiento, que no trasmite ¡:or Canal 2. Conseguir el pr~ 

dominio de la producción propia sobre la adquirida apunta hacia la ob

tención de la independencia financiera, que en la operación de la difu

sión televisiva se traduce en evitar la de¡::endencia total de las grandes 
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coq:oraciones nor.tamericanas proveedoras de las series y los dibujos 

aniffi¿¡dos y manejélr el canal de mayores ingresos corro el espacio de mayor 

autononúa financiera. 

La consecución de ese prop5sito económico ha yui..-Jdo también la prn-

ducci6n del llamado entretenimiento para la exportación. Corro se demues-

tra en el análisis, desde 1975 Televisa vende más de lo que compra; de 

nodo que con la exr,:ortaci6n de las revistas cómico-musicales y las tele-

novelas adquiere las pE!lículas, las series y los dibujos animados extran 

jeros. 

Esta 16gica de producción y estructuración de las programaciones, 

junto con la necesidad fundamental de sintonizar ciertas audiencias, dete! 

minan el f uncionarniento operativo de la difusión comercial de Televisa y 

el cerfil de las orogramaciones diarias de cada canal de trasmisión: la su - . -

pE!rioridad del Canal 2, en ~tencia de trasmisión, cobertura y programas 

de entretenimiento propio; la trasrnisi6n de todas las series y los dibujos 

animados por el Canal 5; la repetición de programas producidos y adquiridos 

en el Canal 4 y, hasta la firma del convenio con la UNAM (abril 1983), en 

el entonces Canal 8; los distintos horar.ios de trasmisión de los programas 

de entretenimiento, info:rrnati vos o educa ti vos y culturales, y la duración 

diaria de la trasmisión de cada canal. 

En efecto, el motivo central de la difusión es la búsqueda y alean-

ce del rating adecuado, la empatía de la programación con los estratos 

de televidentes consumidores de los productos anunciados. Esa opera-

ción la rigen, evidentemente, la actividad y el tiEJTI¡:o que los televi-

dentes buscados permanecen en la vivienda, en los centros urbanos que 

cubre la trasnrisión. De esa manera, la progrnmación buscará la audien-

cia, adecuándose al ti~n¡:o de estancia, ocio, recreación o trabajo de 

los teles¡x.">Ctadores en la vivienda, Todos, absolutamente todos los 
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elementos y condicionantes que intervienen en la estructuración de las 

programaciones y funcionamiento de la difusión obedecen de uno u otro 

modo a un fin económico: la venta de servicios para anuncios comercia

les, al más elevado precio, para obtener las mayores ganancias r:osibles. 

Corro los ratings de cada programa son variables, según el canal y 

horario de trasmisión, y variables son la demanda, la venta de tiempo 

comercial y el precio de las tarifas; corro los horarios de mayor audien

cia son de las 15:00 a las 23:00 y muy especial.~ente de las 18:00 a las 

23:00, y corro el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión es

tablece un límite promedio de anuncios de 18% de la programación trasmi

tida en un día, Televisa prolonga ficticiamente el tiemr:o total de la 

trasmisión diaria, con programas de menor costo, para promediar 18% de 

antmcios, puesto que en los tiemr:os preferenciales de audiencia trasmite 

un promedio de anuncios equivalente al 30% de la programación. 

En este funcionarraento se advierte, entonces, la existencia de dos 

tir:os de programas: los que se orientan de rrodo cabal a la venta de ser

vicios de trasmisión de anuncios, r:or el alto índice de telespectadores 

y horario, y todos los demás que, aunque "vendibles", sirven en realidad 

para compensar el promedio faltante para cumplir con el 18% reglamenta

rio, ampliando o restringiendo la duración diaria de la trasmisión. Es

tos progréU1ias cumplen un objetivo instrumental: trasmitir en promedio 

una hora 15 minutos de anuncios en las cinco horas de mayor audiencia, 

demanda y venta de servicios de la programación difundida r:or Televisa: 

de las 18:00 a las 23:00. 

Los programas universitarios y la Telesecundaria han servido, los 

primeros de agosto de 1977 a abril de 1983, para compensar con suma fa

cilidad el tiempo de programación faltante para promediar el 18% diario 
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de) anw1cios en los Canulos 2, 4 y 5. Independientemente de los pro[X)sl: 

tos conseguidos por la UNAM y la SEP con su trasmisión, ésta ha sido ad

ministrada r;or Tclevisu con propósitos mercantiles. Más a(m, las 79 h~ 

ras se'TI.'l.~alcs de progr.:unas educativos y universitarios difundidos enlre 

1977yl983 también sirvieron a Televisa como medio financiero utilísirro 

para concentrar recursos en la inversión más redituable: la producci6n 

de programas destinados al Canal 2, el de mayor venta, y a la e.x¡:x:>rta

ción, con cuyos ingresos adquiere la programaci6n del Canal 5 . No con

tar con esos programas en los años de mayor demanda de servicios publi

citarios, 1979-1982, sencillamente habría significado para la snpresa 

dedicar mayores recursos para producir o comprar o repetir 79 horas se

manales en promedio. 

El resultado de este modelo de operación son los ingresos despror:o.;: 

cionados que obtiene Televisa i:or la venta de servicios comerciales eri. 

las cinco horas pico de audiencia, los que estimados en tarifas de ser

vicios y persos de 1979 equivalían a más de 430 mil dólares diarios y, 

en tarifas y pesos de 1984, a más de un millón 675 mil dólares diarios. 

Cabría agregar que esos ingresos se convierten en un elevado r::orcentaje 

de ganancias si se consideran los elementos administrativos y financie

ros del modelo de operación: preeminencia del entretenimiento autoprodu

cido, cuya exp::irtaci6n sirve par.a adquirir la prograi"llélción extranjera, 

la que además, junto con la autoproducida y trasmitida en el Canal 2, se 

repite en el Canal 4 (y en el canal 8 hasta abril de 1983) , confonnando 

un 30% de su programación diaria. De ahí que sea estricto afirmar que 

la trasmisión de anuncios es el factor detcnninante y preponderante de 

lé:t progrilmcJ.ción difundida y el llamado entreten.µnfonto el medio de trans 

portación do éstos. 
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Ese modelo de operaci6n de elevada eficiencia y racion.:ilidad es 

consecuencia, como se afirm.lba al inicio, de dos factores: el nerfeccio . -

narniento y fortalecimiento de la operación ffilpresarial de la televisión 

me.xicana desd0. sus inicios y las condiciones de desarrollo industrial 

que conformaron W1 mercado de consl.Illo intensivo, regido por las grandes 

empresas industriales, nacionales y extranjeras, que demandaron en far-

ma igualmente intensiva el uso de medios publicitarios masivos. 

Los elementos determinantes del fortalecimiento de la operación de 

la televisi6n empresarial son resultado de las decisiones del régimen 

de .Miguel Alemán de concesjonar, con conciencia de los riesgos, adverti:_ 

dos por Novo, la operación del nuevo medio a particulares organizados 

en sociedades mercantiles, y de no expedir inmediat~nente una legisla-

ci6n reguladora de la operación mercantil del medio que impidiera, acle-

más, la formaci6n de un monopolio empresarial, corro ocurrió en 1955 con 

Telesistema Mexicano. ¿Irnposiblidad o nuevo apoyo? Lo cierto es qué esa 

empresa pudo desarrollar, en 18 años de operación comercial no reglameE_ 

tada, un modelo a tal punto eficiente que el Reglamento de la Ley Fede-

ral de Radio y Televisi6n de 1973 significó, objetivamente, el reconocJ. 

miento legal de que la difusión dependiera del llamado entretenimiento 

y que el factor común a tcxlo programa fuera el anuncio comercial. 

Quedó a los empresarios de la concesión nacional la tarea de lograr 

la eficiencia administrativa en el funciona~iento de la difusión, de 

acuerdo con las condiciones econ6micas generales del país, la que se re 

dujo a incrementar la potencia de trasmisión del Canal 2 hasta cubrir 

los centros urbanos concentradores nel consumo de bienes mxlernos dura-

cleros y no duraderos; en otras p.:1li:tbrus, satisfacer la dennnda de servi 

cios publicitarios de lus grandes anpresas productoras de bienes de co_!:!_ 

surro intensivo: alimentos !?rocesados, rebidas y tubaco, productos quími 
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cos, a~aratos electrodomésticos y autom5viles, bienes que, dada la es

tratificación radical del ingreso nacional y el comportamiento o desti

no del gasto familiar, son consumidos por una minoría de familias, loca 

lizadas en las grandes ciudades. 

Así, la función económica de Televisa ha sido localizar y mantener, 

por medio del llamado entretenimiento, la atención de esos estratos de 

población urbana, los que acumulan el 80% de los ingresos nacionales y 

que en conjunto no superan el 40% de la población y que viven en las 

grandes ciudades. 

Por ello INRA clasifica las audiencias de Televisa en estratos de 

población f;X)r sexo, edad e ingresos: niños, jóvenes, hombres y mujeres, 

pertenecientes a dos grandes subuniversos de familias urbanas con tele

visión: uno, las "clases" "alta", "media alta" y "media" y, otro, la 

"clase baja"; clasificación que significa trabajar con quienes consumen 

intensivamente alimentos y bebidas elaborados, perfumes, jabones, deter

gentes, aparatos electrodomésticos m:xiemos y suntuarios (hornos de mi

croondas, lavadoras programadas) y autom5viles, y, por otro lado, con 

quienes f;X)seen televisión y destinan la mayor parte de sus ingresos al 

consumo de básicos y, por la rroti vación del medio, al de bienes innece

sarios, corro alimentos procesados, productos químicos y aparatos elec

trodomésticos. 

El primer subuniverso lo comf;X)nen el 10% de las familias que en la 

última investigación nacional (SPP, 1977) acLilllularon el 38% de los in

gresos, provenientes de la renta em9resarial y de la renta de la propie

d~d, y el 30% siguiente de las familias que acLunulan en conjunto otro 

38% de los ingresos, provenientes del desenpefio de una profesión inde

pendiente y de rermmeraciones salariales, esto es, las llamadas "clases 

rne:."dias" urbanas. En el scc;undo subuniverso se encuentra el 60% de las 
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familias que acumulan el restante 24't de los ingresos, los que provie-

nen en el medio urbano del salario y subcrnplco. 

En esas condiciones, la función de T1-:!levisa es con,,eguir efectiva

mente la reunión de los estratos del pri~er subuniverso La difusión 

física de la televisión los ubica, el contenido y horar .o los seleccio

na. Con este esquema Televisa ha probado durante mucho años la efica

cia de sus programas, caro seleccionadores de consumidor~s e inclusive 

ha podido "especializar" la programación de sus canales para vender a 

los anunciantes las mayores audiencias conjuntas de estr·tos de televi

dentes: niños, jóvenes, hcrnbres, mujeres, de uno y otro ubuniverso de 

ingresos. 

I.os bienes que concentran la mayor parte del gasto d_ las familias 

de mayores e int~rmedios ingresos son, justamente, los qu~ comp:Jnen el 

núcleo de los productos más anunciados por Televisa. En ealidad, no 

p:xlía ser de otra manera, los mayores productores de esos ienes son las 

empresas que realizan los mayores gastos en publicidad y e 1 consecuen

cia son también los principales anunciantes de la televisién. 

Corro se dsnuestra en los últ.irros capítulos de la inve se 

trata de un grupo minoritario de empresas nacionales jeras, que 

ocupan los primeros lugares en sus respectivas ramas 

forman parte de los principales grupos económicos del país, 

plean principa.l.rrente a Televisa como me<lio de comercializaci 

mercancías. La relación investigada de los 20 mayores anun 

televisión, con gastos en publicidad superiores a 

en 

pesos de 1980, es, en Vt:rdad, elocuente y, cabría agregar, corresp:mdie!! 

te con los productos de consUJro ·intensivo y más anunciados ¡x r Televisa: 

las cuatro mayores empresas de lx~bidas alcohólicas, Domc'Cq, acardí, Ver 

gcü y MLirt.ell; las tre~~ indust.rias corvcceru.s, Cuauhtúrroc, 1:-b::tczu:na y 
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t;tx:lelo; las dos mayores empresas de alimentos industric:.üizados, Nestl6 

y Bi.rnl:o; el principal fubricante de pu.~l, Kimberly Clark; la mayor em

presa de tabaco, La l·bderna; las mu.yores industrias de autorróviles, 

Volkswagen y Chrysler; los dos mayores bancos, Bancomer y Banamex; la 

principal empresa química de jalxmes y detergentes, Colgate Palrrolive; 

la mayor empresa mexicana, Pemex; una de las principales qu.único-farma

céuticas, La Campana; una de las mayores de cosméticos, Pond's; la mayor 

empresa de calzado, Canadá, cuyos propietarios mantienen, en muchos ca

sos, estrechas relaciones entre sí {r;:or ejemplo, DJmecq, Martell, 

Cuauhtérroc, r.bctezuma, MJdelo y Bimto tenían fuertes intereses en Ban-·

ccmer y Banamex, hasta agosto de 1982). 

Es ese {u otro) grur;:o minoritario de empresas anunciantes el que 

emplea a Televisa corro vehículo publicitario. Es ésta, la que desarro

lla la función comercializadora, estimu!Mdo y condicionando al conjun

to general de televidentes al consumo, tengan o no la capacidad de ad

quirir los bienes anunciados, puesto que las audiencias estarán compues

tas invariablemente de aml::os subuniversos de televidentes. Aquí se en

cuentran los elementos del mayor efecto económico e ideológico del me

dio: condicionar, en mayor o menor medida, a todos los telespectadores, 

directamente propiciando el consumo de los bienes anunciados, indirect~ 

mente motivando y reproduciendo los patrones de gasto de los estratos 

de consumidores intensivos. Se trata de una lógica 1~placable hacia el 

consurno irracional; recuérdese la proposición del publicista E. Ferrer: 

si tienen televisión, algo se les pue:.'<lc vender. 

En estos ténninos es COITO debe rcchu.zu.rsc el ~lantcamiento del aná 

lisis empírico de la socioloc;ía de lu. comunicación que prorxme que en 

los efectos del medio ruede haber solurncntc rcforzc1l1liento a las rredis-

r;:osiciones de• los rcccrJtorcs. En reu.lidad, los televidentes no 
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consLunen todo lo que se ammcia no EXJr ausencia do preclisr::os1ción, sino 

por carencia de ingresos, porque la motivación y el condicionamiento exis 

ten en mayor o menor grado. 

De la misma manera se llega a la conclusión que enunciada aislada

mente parece una obviedad: el rne:lio es medio y no emisor. En el análi

sis de esta investigación se aprecia que las empresas anunciantes son 

las que determinan indirectamente toda la operación del medio al regir 

la función comercializadora que desem9eña. En éstas recae la dinámica 

del circuito de la comercialización r;:or televisión y a ellas corresr;:on

de la conceptuación de emisores o, al menos, de factores determinantes 

de la emisión. No son, corro quiere la sociología empírica, emisores di

fusos, sino e.ni.sores con una materialidad específica; en el caso de Te

levisa, un gru_r:o reducido de anunciantes "patrocinadores", que son las 

principales empresas productoras de los bienes anunciados y consumidos 

verticalmente r;:or los estratos urbanos. 

Un gruPJ de empresas que mantienen relaciones de pertenencia o es

tán integradas a los grupos industriales nacionales o trasnacionales, 

que ejercen el dominio de la economía nacional, r::or su capital, produc

ción, tecnología y, en una palabra, situación estratégica en la estruc

tura económica, al que también pertenece, r::or razones económicas y no 

por op.:!ración, la propia empresa·Televisa. 



APENDICE: LA PRCGTh'\l'lACION DE 'rELEVISA 1980-85 

Los ocho cuad.ros que comp::mcn el A?éndice de la investigación registran 

los principales cambios gue se 9rodujeron en la prograrración trasmitida 

por Televisa durante los ai1os de 1980 a 1985. En ellos se puede adver

tir, con cierto detalle, que dichos cambios constituyen, en realidad, 

variaciones a la estructura y funcionamiento descritos en los caJ'JÍtulos 

tercero y cuarto de la investigación y en rrodo alguno puede considerár

seles COITD sustantivos o, si se quiere, suficientemente importantes co

rno para modificar el planteamiento, el análisis y las conclusiones sobre 

el modo o modelo de operación de la empresa de televisión. 

El com90rtamiento t::'Xpuesto en los cuadros no modifica las líneas 

explicativas de la forma que la corr:ioración televisiva sigue para con

figurar las programaciones de sus canales. Es dRcir, el entretenimien

to sigue siendo la base constitutiva de la 9rograrnación y el elemento 

instrurrental !?ara lo que !?odría denominarse J_a vepiculización o trans

portación de los mensajes comerciales; éstos, no obstante la principal 

m.Jdalidad que significa la operación de un canal cultural, sin anuncios 

publicitarios, sigue representando el elerrento determinante y oredomi

nante de la programación trasmitida, a condición ~e no perder de vista 

que Televisa realiza una operación corporativa, global, a través de cua

tro canales de difusión. 

De la miSJm fornia nuedc hacerse referencia a los otros rasgos ide!:! 

tificadorcs del modelo de o~ración comerciul de la ernoresa de televi

sión: la importancia ;.iriorituricl del CéUlul 2, tanto en la difusión y 

audiencia corno en la::; vcn!:.ils comerciales y los ingresos. Este Cill1cJ.1 
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continuu siendo el eje de la difusión comerical; su progrannci6n se cs

tructuru casi cxclusivurrcnte con programas producidos por la propia em

presa, característicos ele la casa Televisa y de su antecesora Telesis

tema M2xicano: las telenovelas y las variedades c6mico-rrn.1sicales para 

niños, jóvenes o adultos, y cuya trasmisi6n se hace en los horarios de 

rrayor audiencia y ventas: de las 16:00 a las 23:00. 

Estos programas, COITO se demuestra en el análisis de los capítu

los tercero y cuarto, son los que trasportéU1 el nayor número de anun

cios, en una proporci6n promedio del 30%. Son asimismo los prograrras 

que nás exporta Televisa y con cuyo importe ha pretendido adquirir la 

progranaci6n extranjera (en 1975 lo había logrado). 

La prograrraci6n del Canal 5, con excepci6n de los breves noticie

ros, sigue compuesta por dos grandes bloques de prograrras extranjeros, 

que son los dibujos animados y las series film:l.das. Acaso sea pertinen 

te decir, a riesgo de redundar con los datos de los cuadros, que su pr~ 

gramaci6n natutina compuesta por los prograrras universitarios fue tras

ladada sin más al canal 8, ahora canal 9, y que su lugar fue ocupado, 

en dos años, por una gigantesca función de anuncios, llarrada Telebazar. 

El recuento de los cambios advertidos en la progra.rraci6n del canal 

4 es todavía más escueto: de 1980 a 1983, cuando se inicia la conversión 

del Canal 8 en cultural, la programación es idéntica, Telesecundaria, 

películas nacionales y repetición de programas trasmitidos por primara 

vez en el Canal 2. Esta situación llega a tal empobrecimiento en 1983 

que durante ese año (Cuadros A-4, A-6) su progranación se reduce a Te

lesecw1claria y películas. En marzo de 1984 su "nueva inagen" sustituiría 

algunas películas por la repctici6n de series film:l.das, antes trasmiti

das por el cana.l 8 . 
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La progrLl1lBción del Canal 8 (ahora Canal 9), jlU1to con la trasmi

sión de vcünticuu.tro hora.s continuas en el Canal 2 oor dos años (di

ciembre 1980-dicic:-.-lbYe de 1982) , la elL'Uinación de los progranBs de 

RI'C (diciembre de 1982) v el é.'<ito del Drograrna "En Vivo", son los cam

bios más notorios en la progrumación de 'l'elevisa durante los últ.irros 

cinco años. 

La programación del Canal 8 c:rue pei.1na.nece prácticamente invaria

ble durante su existencia cmn c¿mal de Televisa: películas, dibujos 

animados y series filnadas re~tidas, varía, al 9arecer de pronto, con 

una !:Jrogramación cultural en abril de 1983. En el fondo, se trata de 

un nuevo é;d to de ~elevisa, gracias a concesiones adicionales a las 

otorgadas !?Jr el Estado desde 1950. 

A finales de 1982, Televisa suspende la programación matutina del 

Canal 8, que consistío. en la trasmisión de tres películas (CUad.ro A-3). 

2n enero de 198J, la progrania.ción propia de ~elevisa en los Cana

les 4 y 8 es inexistente; esos canales derendían por entero ue los pr9_ 

grania.s coproducidos con la SEP y UNl\M y de la trasmisión ce ¡ocho pe

lículas diarias! (Cuadro A-4). Con seguridad, las finanzas de la empre

sa no eran las deseables. 

En abril de 1983 Televisa rescata, gracias al convenio con la UNAM, 

no sólo la O!:Jeración del Canal 8, sino también la operación coniercial 

conjunta de sus cuatro canales, como ahora se le conoce. Es probable 

que en ese moniento r:::'elevisa no dispusier.:t de los recursos económicos 

!_)ara mantener, en las mism:is condiciones de afias a.nteriores, altairente 

eficientes y rcdituable::;, el modelo de º!?Cración de cuatro canales. La 

hipótesis fue sumamente atrnctiva, suficiente corro mEtterial de W1a in

vestigación aparte. 
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Ahora, gracias al convenio con la UNAr·!, Televisa dis¡:one de un ca

nal cultural, más estrictamente, sin trasmisión de anuncios publicita

rios, que no obstante contribuye, corco medio instrumental, al funciona

núento comercial, corporativo, de sus demás canales. 

Si se aDalizan los últirrDs cuatro cuadros (A-5, A-8) y::x:Xlrán adver

tirse las constantes analizadas en los capítulos tercero y cuarto de la 

investigación, :por cuanto se refiere a la constitución de la programa

ción del Canal 9: los prograrms rra.tutinos, son los universitarios, que 

se trasmitían en el Canal 5; el resto de la programación obedece a las 

pautas descritas que ic1entif ican una menor riror,orción de progra.nias pro

ducidos por Televisa, una mayor 9rop::irción de programas adquiridos, un 

:porcentaje cercano al 30% de repeticiones (~laza Sésarro, El Tesoro del 

Saber, México en la cultura, viG.eos, las telenovelas históricas). P...si

núsmo, en los progranas propios está presente el sello de la casa: las 

actividades para la mujer, las entrevistas con variedades rrusicales. 

Al final de la programación, las películas, está vez de la Filrroteca 

de la U!W1. 

El único eie.'lEnto que no está presente en el Canal 9 son los nen

sajes publicitarios,~omo se trasmiten en los demás canales de la emnre

sa. Luego entonces ¿se trata de un cambio? La respuesta es negativa. 

En realidad los ingr~sos no son significativillllente n1enores a los oerci

bidos antes del convenio con la UNAM, cuando el Canal 8 trasmitía cua

tro películas, genera.Llrente extranjeras¡ ~:x>r lo demás, éstos están su

ficientemente corm;iensados con la operación de los otro:J tres canales 

(Cfr. cuadro 4-:5, Carítulo cuarto). '/\ diferencia, con tma bversión 

r.-cnor, !XJrque la mayor !Jarte de los programas universitarios ya se tras 

mit:fon, Televisa r0.hizo la programación de dos canales locales (4 y 8), 
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cuenta con un canal cultural, publicita cada vez CTUe quiere sus propios 

productos culturales no televisivos, corro el r.Juseo Tanayo, y dispone de 

un excelente laboratorio de pruebu. de 9rograrras con asegurado ratinq de 

sectores de r::oblación no adictos a la televisión: infantiles y, sobre 

todo, documentales, los que una vez probada su audiencia, son traslada

dos del Canal 9 a los Canales 2 y 5. 

. -~ ' . 



CUAllRO A-1 

PROGRAMAr::ION llE TELEVISA 1980 

(LUNES-VIERNES) 

IIORAIUO CANAi. 2 CANAi. 4 CANAL 5 CANAL 8 

7 :OO 
JO_ 

~:-00 
NO'l'IClEI:O 

]iJ --
y 

9:00 
JO-

VARIEDADES 

10:00 MUSICALES EDUCATIVOS EllUCATIVOS 
PELICULAS C4 ) 

JO_ '• 

11 :00 SEP UNAfl 1-3 

30- ACTIVIDADES 
PARA LA 

12:00 
(3) 

MUJER 
30 

CON-MUS l (l) 

13:00 
JO_ EDUCATIVO 

UNAM EDUCATIVO 

l4:00 NOTICIERO 
UNAM 

JO COM-MUS 1 
(13:45 a 15:15) 

COll-MUS INFORMATIVO-RTC 
15:00 15:15 a 15:JO 

JO_ 2-3 

PELICULA 1 
DIBUJOS 

16: 00 
JO_ 

ANIMADOS 

1-8 

17 :00 TEATRO (RTC) 
SERIES 

JO_ TELENOVELAS 
FILMADAS* 

18: 00 
1-6 1-6 

JO_ PELICULA 2 

19:00 
JO_ 

NOTICIERO 

:w:oo 
30_ COM-MUS 

TELENOVELAS le 
SERIES 

21:00 4-5 1-2 
FILMADAS 

30 

TELENOVELA 7 (VARIOS CAPS DE 
1-J 

PELICULA 4 

22:00 
C/U) 

JO- NOTICIERO 

23:00 COM-MUS 6 COM-MllS 2 EDUC-UNAM 

JO -··-
CULTURAi. 

TEATIUJ (RTC) --
24 :00 NOTICIERO 

JO- PELICULA 

PELCCllLA (2) 5-6 

1 :00 
COM-MUS J 

l'El.IC'JLA 

JO-

* Progrumus rupctlclos. 
(l) COM-MUS" cómlcos-mus.lcu] cs-concu rson (infunt ilcs o ju ven ilcs) • 
(2) De muyo <le l9HO u <llcicrnhrc de l9fl2, Cnnul 2 trasmitió los vcl.nticuutro horas 

del <lfo. 

(3) En vncnctoncH cecolnrcu se HUnpcndc lu trnumlnión de ln Tclesccuncluria. 
(11) En vucucloncH 01Jc0Jurcf1 fJC trrn;mlte, en .lugnr de tres pclfoulas, tres programas 

infantlleH y unu pollculu. 
111ª'º f' .. 1 .. ueí111 " 16•1•1 11. 11.1,c, 6 7 u ' 4 59 GO 1 980 
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llOltAllIO 

7:00 
30 -

8:00 
30 -

9:00 
30 -

10:00 
30 -

11:00 
30 -

12:00 
30 

13:00 
30 -

14 :00 
30 

15:00 
.• 30 -

16:00 
30 -

17:00 
30 -

18 :00 
30 -

19 :00 
30 

20:00 
30 -

21:00 
30 

22:00 
30 

'13:00 
30 

24 :00 
30 -

l :00 
30 -

ClJJ\llHO i\-2 

PHOGRAMACION DE TELEVISA 1981 

(LUNES-VIJ\HNES) 

C,\NAL 2 CANAL 4 CANAL 5 

-

NO'l'l C I E!W i----- ------ -----. ----· -----·-·····-·--· ---
y 

VARIEDADES 

MUSICALES EDl!C'l'ATIVOS 

EDUCATIVOS 

SEP 

SEP 
ACTIVIDADES 

PAR.\ LA 
MUJER 

COtH!US l 

EDUCATIVO 
UNAM 

NOTICIERO 

CULTURAL* 

COM-MUS 2 
C.OM-MUS l 

PELICULA l DIBU.JOS 

ANIMADOS 
TELENOVELAS EDUCATIVO 

1-7 
1-11 

PELICULA 2 

(con una re-
pe tic iÓn) 

COM-MUS 3 NOTICIERO 

COM-t!US 4 TELENOVELAS•~ 

1-4 

TELENOVELA IJ ( l) 

NOTICIERO 
(VARIOS CAPS, SERIES 

DE C/U) FILMADAS 

1-4 
COM-MUS 5 COM-MUS 2 

'l'ELENOVJ;LA 9 

CULTURAL (.!JA) PELTCUl.A 3 

PELICULAS 1-3 

NOTICI Elto•'< COM-MUS l1 NOTICIERO 

COM-11U~i>'< 

y RTC (2) PELICULA 

li Programas roputidos. 

CANAL 8 

PELICULA 

1-3 

EDUCATIVO 
UNAM 

(13:45 a 15:15) 

IllFOR!IATIVO-RTC 
15:15 a 15:30 

DIB • ANUI. * 

SERIES 

FILMADASI< 

1-9 

PELICULAS 

l¡-5 

(l) Tnclu1u el programa "Increlhlc" tic clnco mlnutos. 
(2) Progrnmnc l.Ón del C11na 1 2 ele lns 12 :00 tl l!l!l 7 :00 del día siguiente¡ dos programas 

(11) eran rupctlcloncs; ln progt·umación He ujustnbu u lus 7:00 con dibujos anima
dos o con ol pro¡¡roma "l'unorumu AgropccuuL'io" de RTC, 

'j'pl,,-Gufo. Q'ÍlllN: Jl1w1-rtS, 11191!-99, 1981. -



l!ORAIUO 

-
7:00 

]() _ 
8:00 

30-

9:00 
30-

10:00 
30_ 

11:00 
30_ 

12:00 
30 

13:00 
30 -

ll1 :00 
30 

15: 00 
30 -

16:00 
30 

17:00 
30-

18:00 
30 -

19:00 
30 -

20:00 
30 -

21: 00 
30 -

22:00 
30 -

23:00 
JO -

211 :00 
30 -

1 :00 
30 -

l'ROGllAMACHlN l>E 'J'El.1\VJSA 1982 

(LllNES-VfEHNES) 

CANAL 2 CANAL 1, CANAL 5 
··- --

NOTICIERO 

y 

VARIEDADES 
EllUCATIVOS 

MUSICALES 

SEP 
EDUCATIVOS '· 

UNAM 

ACTIVIDADES 
PARA LA INFORM. SE!' 

MUJER 

CUM-MUS l EDUCATIVOS 

EDUCATIVOS 
SEP 

UNAM 

NOTICIERO 
COM-MUS l 

PELICULA l 
DIBUJOS 

ANIMADOS 

Dlll. ANIM. 
PELICUl.AS 1-10 

1-2 

TELENOVELAS 

1-1¡ 

COM-MUS 
TELENOVELAS>~ 

2-4 
1-2 

SERIES 

TELENOVELAS(l) 
FILMADAS 

5-6 
PELICULA 3 1-5 

NOTICIERO 
NOTICIERO 

CULTURAL 
TELEVISA 

PELJCllLA 11 

l'ELICUI.AS NOTICIERO 

2-11 

NOTICIERO>\ 

COM-MLJSI: COM-MUS 2 PELICUl.A 

Y H'l'C (2) 

* Programas rcpetldoH. 
(1) Incluía el pro¡jrama "Jncreible" de cinco minutou. 

CANAi. 8 

(3) 

EDUCATIVOS 

UNAM 

PELICULA 1 

DIB. ANIM.* 

SERIES FILM.* 

PELICULAS 

2-5 

(2) Progrumaci5n del Canal 2 de lnu 24:00 n lns 7:00 del din siguiente. 
(3) A fincu de 1982 Tclcvlen nupcn<li& ln progrumnci5n matutino del Canal B¡ la tras

miu15n diarin se lniclabn u los 14:00; lnu puliculns uc proyectaban en la tarde 
y noche. 

:r_~fo, núnrn. 15M-65, 1580-!ll, 1982. 



llORAllICl 

7:00 
30_ 

8:00 
30_ 

9:00 
)()_ 

10:00 
30_ 

11:00 
30_ 

12:00 
30 

13:00 
30_ 

14 :00 
30_ 

15:00 
30_ 

16:00 
30 

17:00 
30_ 

18:00 
30_ 

19:00 
30_ 

20:00 
30 -

21:00 
30-

22:00 
30-

23:00 
30-

21, :00 
30-

1:00 JO -

CMIAI. 2 

NOTlCIEIW 

y 

VARIEDADES 

MUSICALES 

CUADRO A-4 

PIHJCHAMACION lli': TELEVISA 

ENEHO 191!3 

(LUNES-V !EHNES) 

CANAi. {¡ 

EDUCATIVOS 

SEi' 

CANAL 5 

EDUCATIVOS 

UNAN 

ACTIVIDADES 
PARA LA INFORM- SEP 
MUJER 

COM-MUS 1 EDUCATIVOS 

SEP 

NOTICIERO 

~RJSICA (3) 

PELICULA 1 
EDUCATIVO-SE!' 

Dill. ANIM. 

DIBUJOS 

TELENOVELAS ANIMADOS 

1-4 1-10 

PELICULAS 

COM-MUS 2-3 
1-4 

COM-MUS 4 

(4) 
TELENOVELA (1) 

5-6 SERIES 

FILMADAS 

NOTICIERO 1-4 

CULTURAL 
TELEVISA (2) 

NOTICIERO 

(1) Tncl.ufa el programa "lncrdhlu" du cinco minutos. 

CANAL 8 

EDUCATIVO 

UNAM 

PELICULAS 

1-4 

(4) 

(2) 1.u progr1111111clón ele Canal 2 1w reDtr!ngfo i;!r.te horm1; parn termi.nar a las 12:00. 
(3) llnu horn ele trnwnlnl.ón de nnÍHJcn con el. logotipo del Cunal 5 en ln pantalla. 
(11) Toda lu progl'Clmuclón voupcrtinu y nocturna de los Canales /1 y I! se convirtió en 

una gigantesca funci6n do e lno: locho pel1culus diarias 1 

TclerPnh nílm::, 1 W1-Uª 1?83 • 



PIWC:JlAMACJON llE TEJ.EVJSA 

,\Jllt 11. 11J::·1 

( 1.UNE~>-V 1 EltNES) 

lloRAHIO Ci\:lAJ. :~ CANJ\J. 1, CANAi. '.> C:ANJ\I. H 

-=..:.=--- ----~=:.:.- ------· --------- -·· -·- --
7: ()(J 

JO--

\.......----··-·· -·. -- --
~ 

H:OO 
lil-

NOTlC!EIW 

Y:OO 

JO~ 
y 

VJ\lt 1 El>AllES ElllJCAT!VU 

MUS! CJ\J.ES 
10:00 SEi' 

JO- IWUCATIVOS 

UNAM 
11:00 

30- ACT 1 V lllAllES 
PARA LA 

(CONVENIO 
MUJElt lNFORMATIVU UMM-

12 :00 SJ;J> TEJ.EVISA) 

30 

13:00 COM-MUS 1 
30_ 

EDUCA'l'J VOS ~--·- ·-
1!1 :00 

30 NUTJ CIEJW SEP MUSICA -------- LOGO'J'Il'C es 
L---.-. 

15:00 
JO_ J>EJ.ICULA l 

TELEllOVEl.A (2) 

Jú:OO DOCUMENTAL 
30 NA'l'IONAL 

Jl líl. ANIM. 
DIBUJOS 

GJmr:RAPll JC 

17 :OO 
ANIMAllOS INFANTii 

Pluzn S~:-;amo 
JO- 1-9 -------~ 

'J'EJ.ENOV El.AS ACTIVIJlADES 

18 :00 1-4 
PAIU\ LA 

JO-- PELICUJ.AS (1) 
MU.Jlm 

INFORMATIVO (3 

-· 1-4 19:00 COM-MUS 2 PERIOllISTICO 
30 1.- -·· .. ··- (4) 

COfHllJS J 

:!0:00 
JO-- CUfHIUS 1, CULTURAL (5) 

21 :00 SERIES ENTHEVISTAS 
JO_ 

TEJ.ENOVEl.AS FIJ.MAIJAS (VAHlEJlAllES) 
5-6 i-----------· --·-· ------ 1-5 

:!2:00 TEATHO o 
JO_ NOT JCJ EIW 

IJOCUMENTAL 

23:00 
30_ CIJL'J'UIUIL 

!'ELICUJ.A 

------ l'I J.HO'J'l\CA 
¿., :00 

HOTICI Eltll JO __ UNAM 
l'EJ.JGUJ.¡\ 2 

1:00 
JO_ 

(1) Cuando lleguha 11 vnrfur lu progrnmaclón cJe cu~1tro pelrcula~, st• tra.Hmit1nn box o 
futhol y pclfcul:1". 

U) El nuevo cana 1 cu I tu rn 1 r.omcnzo por repct fr 1.1 te 1 e-nove ln "Los Caudillos". 
()) Orlcntnclún a Ja Ju•Jentud contra la drugndlcclón. 
(4) MiÍs tarc<lc Hl! cunvcrtfrfn en 11 Conlrap1111to", 

(5) HcpcLlción de la SL!rll! "l~loxicu en Ja C:11lt11ra 11
, trasmitida fllir el C:innl 2. 

·~:·.:~~!_~, mÍmM. 1';91J-IMH1, llJB'J. 



l'/lO(:l!J\MAC 1 ON IJE 'J'El.EV 1 SA 

NllV 1 EMUl!E 1 911 :1 

( 1.!INE!>-V 1 EHNES. 

llOHAl!IO C:M;AI. " C:ANAI. 1, CANAi. 'i C:ANAL 8 
-- - ·-- ---·--· -

7: ()() 
'JI)__ 

-- - --·------- -·· ----H :00 ~:oT 1c 1 rno 

']()_ y 

VAi( 1 Ell1\llt:S 
9:00 Elll/CA'l'I VOS 

']().__. MllSICAl.ES 

SEi' 
llJ:lJO 

)lL-

EIJUCATIVOS 
------

l l :00 UNAM 
JO-- ACT! V IUAIJES 

1-----·-- - --------l'AIV\ LA 
INFOHM - :;Ep MUJEH -- - -

12 :00 
J( 

[) :00 
CUIHIUS l EllUCATIVOS )()__ 

SEP TEl.EllAZAR (l) 
14 :00 

llOTICIEl\O )()_ ---···-··------

15:00 SERIE FlLM. 1 
JO-- l'ELICU\.A 1 INFANTIL (2) 

Plnzn Sésamo 
16:00 

JO- -------- ---- ··--· - ,____ _____ 
INFANTIL (2) , 

IJill, ANJM. 
IJIUU.108 ---- ·-----

l 7: (JO 
DOCUMENTA!. JO-- TELENOVELAS ANIMADOS N.G. 

18:00 1-11 l-9 TELENOVELA (J) 
JO--

INFOl\MJ\TTVO (4) 

19:00 l'Ef, IC!IJ.AS 
JO- PERIOlll STICO C:OIHlllS 2-J 

[-1¡ 
~-----· 

20:00 
JO --- CULTUIU\J. (5) 

CUM-MUS /¡ 

-- ,___ 
2 l :00 

l\NTRF.VTSTAS 'Jll-- TEl.HlllVEl"\S ( VAl!I El>AllES) 
5-h SERIES 

------··-·--- ~--·-------- -----
:!2: 00 FILMJ\llAS 

TEATl\O o 
Jll- 2-5 

NOT IC: 1 El:O DOCUMENTAi. ,___ ----- ---
21:00 

JO- -------- l'EJ.J.CUl.A 

Clll.'f'llf(¡\f. FILMOTECA 
21, :00 NUTTCH:HO UNAM JO ~----------

l:OO l'El.JC:lJJ.A 2 
'JO-

(!) Nac:lú como un programa de "dlvc•rnlún lnfanlll", el 17 de Buptlemhrc de 1983, SJ~ 
te dfuu dC!Hpués (211 de Hl•pt. 19!!'.l) su cnnVll't ló en "Servicio de lnformncl1)n co
merc lal", trus d1a•1 a la Ht•111:11111. En dlclemhrc dl! 1983 He trnHlnltfu du lunes n 
vicrntrn. 

(2) Plaza SG,,,11no, 'fllC! "" repltC! en uf Canal 2. 

('j) Ht.·fH!llc'fiín dt~ L1~; Ll 1 IL·nnvl~lan l ln111;nJ;1H "liJ:iLtlrlcnH": f.crn Ca11dillcu1 o El Carru:1je 
o 1 i1 'l'or1:11.•11L11. 

U1.1 flrl1•nlaclón conLrn l.1 drugndlcclón. 
(5; H1.•pellclón dl' 111 >:erlt• "lléxlco en la C:11IL11rn". 
Ji:._1 .... -S:!'J!~• 111Í1.1:1. ff>I '1-lf1, )h:!9-.IO, 19ll'J. 



CUAl>llO A-

PHO<:l\/\M/\C ION lll' TEl.EV IS/\ 19811 

(LUNES-VI IWNES) 

1101\Al\LO CANAi. 2 CANAi. 1, 

- - --- - ·-· --

7: ºº 
"JO-

8:00 NllT JC 1 mu 
JO_ 

'J:OO 
y 

JO-
EllUCi\TI Vll 

VAlll EIJAl>ES 
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