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INTRODUCCIOQN

E1 proklema que aqui planteamos es dar un panorama gew-
neral sobre los Medios de Comunicacidén Masivos (MCHM], en el perio
do de JLP (1976-1382) siguiendo el método de recopilacidon mds que
de andiisis, a través de especialistas en esta temdtica., Por otra
parte, de aqui en adelante, para efectos del trabajo MCM 1o utili
zamos como sindnimc de Radio y Televisifn en el momento en que no

sea asi se especificard.

E1 planteo 2 que nos enfrentamos en un principio, fue_
-debemos sefialar el poco manejo y conocimiento sobre esta area- si
primeramente analizabamos a la radio y televisidon con una vision
econdmica pero en los marcos de medios de comunicacidn y segundo_
analizar los MCM sobre la base econdémica que atravesaba el pafs -
en este periodo. Nos parecio mads sencillo el primer planteamiento
y menos laborioso y ecomplicado; el segundo proyecto mds ambicio-
so, pero hasta el momento con poca profundidad se ha realizado un
trabajo de esta naturaleza (podrfamos hablar de un intento el - =~
efectuado por Patricia Arriaga, un proyecto de este tipo se podia

Tograr en un largo plazo, y por el momento no estaba a nuestro al

cance realizarlo,

Nuestro interés inicial no era presentar la tesis tal y
como se hace, las circunstancias actuales no nos permiten profun-
dizarla de momento. En la Metodologia de l1a tesis, primeramente -
se planted la reropilacifn y 1a minima documentacién o conocimien

to para elaborar un primer proyecto de investigacion. Después se_
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selecciond 1a hihliografia a partir de 200 1ihros y revistas se -
escogieron aproximadamente 60, refiriéndonos a libros y revistas_
de artfculos largos; En cuanto a la cuestidén hemerogrdfica mis --
bien 1a seleccidn se KAtzo sohre la hase de Ja lectura, asi articu
los sin importancia desaparecfan por si sélos, estos comprendian_
revistas de artfculos cortos y puriddicos; En el tercer perfodo -
de investigacidn se consideraron datos estadisticos de aproximada
mente 300 o mds cuadros y mapas elaborados y recopilados de los -
cuales seleccionaron unos 60 cuadros y mapas gque aparecen al] fi--

nal de este trabajo.

E1 trabajo de investigacidn bibliogrdfico fue el mis ex
tenso y mds importante, se escogieron y ordenaron 600 fichas en -
tres diferentes noméntos. teniendo el siguiente desarrollo; 1) las
fichas subrayadas y caracterizadas de los textos, 2) La organiza-’
zacidn por capitulos e incisos y 3) 1a Reorganizacidn y estructu-
ra final de 1a tesis. Agregado a ésto se desarrollan dos aspectos
basicos 1) Indicar la temdtica general y/o particular a cada una_
de las fichas y 2) realizar comentarios y/o sugerancias para el -

avance del proyecto y de la exposicion del trabajo.

Por otra parte, cuando se estructuraron los diferentes_
capftulos se observd lo sigufente; primer capitulo, reforzar un -
poco mids la concepcion de MCM conlo hasta aqui estudiado. Segundo
capitulo; fortalecer el capitule o quitarlo definitivamente, por_
ser una exposicisn demasiado apretada. Tercer capitulo; consultar

mis hemerografia para-actuaiizarlo y no dejar pasar el G1timo mo-



-9-
mento del perfodo. Cuarto capitule; consultar textos econdmicos -
sobre oligarquia financiera e imperialismo para tener mejocres ele
mentos en la interpretacidn de 1a realidad. Quinto capitulo; cone~
sultar y fortalecer el analisis sobre el Estado capitalista en ME
xico, para abordar con mejor proyeccifn la unificacion Televisa--
Estado y subordinacidn del segundo al primero. Sexto capituloe, de
tallar aspectos esenciales del grado de dependencia econdmica en_
sus diferentes niveles y observarlo con respecto a la radio y te-
levisidn. Y finaimente el Séptimo capitulo; de hecho no estaba --
contemplado en el proyecto inicial, el problema de la ideologfia y

Tas clases sociales y su relacidn con los medios de comunicaciodn.

Cuando se tiene una concepcidn definida de MCM, podemos
hablar, de poder criticar las diferentes posturas, cuando no se -
tiene nada, no hay m3s que conocer inicialmente 1o conocido. Nos_
parece que lo segundo fué 1o que se logré hacer en este trabajo,-

pero tratando de abarcar lo esencial en radio y television.

En a1 transcurso de la tesis quedara de manifiesto, que
1a concepcion de MCH utilizada, fue para nosotros reconocerio --
como un instrumento para la aceleracidn de la realizacidn del ca-
pital, permitiendo as? a la burguesia obtener mayores beneficioc_
econdmicos a costa de aumentar los precios y desfavorecer a la -«
clasel! tabajadora; un segqundo fenémeno que se presenta paralelc -
al anterior, es Ta difusidon de la ideologia dominante, no permi--

tiendo que ninglin otra clase 1o haga.
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E1 alcance de la tesis radica en recopilar un conoci--
miento general en MCH tratando de manejarlo a partir de una base

socioeconomica.

El trabajo se estructura conforme a las 1ineas tefri--
cas, historicas y concretas en dond@:.En el Primer capftulo, la_
intencion fue presentar un panorama tedrico respecto a l1a postu-
ra a seguir sobre MCM. En el segundo capitulose demarcan los - -
planteamientos y hechos histdricos mas importantes de 1z radio y
la televisidon en México, hasta el perfodo presidencial de Luis -
Echeverria, en este capitulo se omitieron las conclusiones, para
no entrar en algunos casos en repeticiones y por otra parte, no_
quedarnos en marcos limitados de un periodo largo, en donde e] -
objetivo era servir como referencia al andlisis concreto. Los de
mas capitulos se refieren a la situacidon concreta del perfodo --
presidencial de JLP: En el Tercer Capitulo, se presenta la situa
cidn interna de Ta radio y television en sus diferentes aspectos;
En el cuarto capitulo, se aborda como la economia se liga a los_
MCM; En el quinto capitulo, el papel que juega el Estado en la ra
dio y televisidn y sus caracteristicas; En el sexto capftulo, la_
dependencia en la publicidad y la programacién, y por @iltimo; En_
el Cagftulo séptimo, analiza el problema de la ideologia de la co
municacidn y ia participacién y no participacidon de las clases so
ciales en ella. También al final se presenta un anexo, sobre la -

radiodifusidén en el Estado de Chihuahua, como estudio de caso.
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puestas glohales propias aunque esta era una de las intencio--
nes pensamos que la falta de un mayor grado de desarrollo dei_
trabajo trae consigo eso. Obviamente que si las condiciones --
son favorahiles en el futuro continuare el desarrollo del traba

Jo en un nivel superior.



1.- EL CAPITAL Y LA IDEOLOGIA DOMINANTE EN LOS MCH.
1.- SURGMIENTO HISTORICO DE LOS MCH.

"Durante 12 primera Revolucidén Industrial en el siglo
XVIII, los antiguos medios de comunicacibn surgen como respues-
ta a las grandes transformaciones productivas por las que atra-
viesa l1a sociedad Europea. En nuestra &poca, florecen como re--
sultado de las profundas modificaciones tecnolfgicas y materia-
les que enfrentan las sociedades modernas con el advenimiento -

de 1a segunda Revolucibn Industria]“sl)

"Si bien es verdad que desde el siglo XVII se conocen
hojas volantes que anuncian bienes y servicios, la publicidad -
propiamente dicha, fa que utiliza medios de comunicacibén masiva,
la prensa en primer lugar, no aparece sino hasta mediadcs del ~
siglo pasado, alcanzando un primer impuliso @ principios del pre
sente y desarro115ndose conforme al patrdn que le impone el cre

cimiento capitalista“.(z)

Los medios de comunicacidn como 1a Radio y 1a Televi-
sién, tiene a cabo su surgimiento, en el perfodo superior del -
capitalismo, el Imperialismo y podrjamos con mayor exactitud, -
decirlo, en la fase del Capitalismo Monopolista de Estado. Co-

mo una respuesta a 1a necesidad de realizacifn de la plusvalia_

(1) Coordinacidon General de comunicacifn Social. Presidencia de 1a Repiiblica
"Condicionantes histdricos de'la comuhicacidn social". Coleccién Aportes
N® Z. México 1981, pég. 13

(2) Bernal Sahagun, Victor M. "México: La Publicidad™. Cuadernos del Centro
de Estudios de la Comunicacidn, N® 2 Méxice 1978, F.C.P. Y S. UNAM, pdgs.
54-55.



de la burguesfa, ya gue los medios de corunicacifn aceleran -se

gin su desarrollo- el proceso de circulacidn de capital.(a)

"ET modo capitalista de produccidn disminuye los cos~-
tos de transporte para la mercancia individual mediante el desa
rrollo de 1os medios de comunicacidén y transporte, asf como me-
diante la concentracifn -la magnitud de Ta escala- del transpor
te. Aumenta la parte del trabajo social, vivo y objetivado, que
se gasta en el transporte de mercancias; primero, mediante la -
transformacifn en mercancias de la parte abrumadoramente mayor_
de los productos, y Tuego, mediante la sustituciun de los merca

dos locales por mercados mds aTejados"‘(é}

Los medios de comunicacidn al desarrollarse tienen la
capacidad de que a ellos tengan acceso 1as masas (aungue de di-
ferente manera, a, como lo hace, la burguesia) y de disminuir -
1os gastos por mercancia; pero ésto no ios salva de agregar mas
valor a las mercancias quienes utilizan ios M.C., con fines pu-

. blicitarios (comerciales).

"Merced al rapido perfeccicnazmiento de los instrumen-

tos de produccidn y al constante progreso de los medios de comu

{37 ™. ..el acortamiento del tiempo de rotacidn o de una de sus dos etapas -
-el tiempo de produccidn y el tiempo de ¢irculacibn- acrecienta la masa
del plusvalor producido. Pero puesto que ia tasa de gananmcia sélo expre
sa la relacifn entre la masa de plusvalor producida y el capital global
empleado en su preduccidn, resulta evidente que cualquier reduccidn de
esa Tndole hace aumentar la tasa de ganancia..." Marx Karl. "E1 Capital™
Critica de 1a Economia Politica. Libro Tercero, Vol. VI, Ed. siglo XXI,
México 1978, pdgs. B83-84.

(4) Karl Marx "El Capital" "Critica de la Economifa Politica). Libro Segundo
Yol. IV, Siglo ¥XI, México 1973, pdg. 181.
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nicacién, 1a burguesfa arrastra a 1a corriente de la civiliza-

ll(s)

cién a todas las naciones, hasta a las mds barbaras...

Si 1os medios de comunicacién permiten, 1legar a los
lugares mds apartados del mundo, quién controle éstos, tendrd_
todas condiciones aseguradas, para favorecer a sus intereses =-

econémicos e ideoldgicos.

"... 1a Revolucidn en la hilanderia de algoddn provo
c6 el invento de la gin (desmontadora) para separar de la semi
11a las fibras algodonosas, posibilitando asi por vez primera_
que Tla produccibn de algoddn se efectuara en Ta gran escala re
querida en esta época. Pero la Revolucién en el modo de produg
cidén de 1z industria y 1a agricultura hizo necesaria también,-
sobre todo, una Revolucidn en las condiciones generales del --

proceso social de produccidn, ésto es, de los medios de comuni-

cacién y de transporte. As? como los medios de comunicacidn y_

de transporte de una sociedad cuyo pivote, si se nos permite -
emplear una expresidn de Fourier eran la agricultura en peque-
fia escala -junto a su industria doméstica subsidiaria- y los -
artesanos urbanos, no podfan satisfacer en modo alguno las ne=~
cesidades productivas del periodo manufacturero, con su divi--
sion ampliada del trabajo social, su concentracidn de medios -
de trabajo y de obreros y sus mercados coloniales, motivu por_

el cual fueron efectivamente revolucionados, asi también los -

{5) C. Marx y F. Engels. "Manifiesto del Partido Comunista®. Ed. Progreso -
Mosed, folleto, pag. 34. ‘
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medios de transporte y de comunicaci6n legados por el perfodo -
manufacturero pronto se convirtieron en trabas intolerables pa-
ra 1a gran industria, con su celeridad Tebril en la produccidn,
su escala gigantesca, su constante lanzamiento de masas de capi
tal y obreros de una a otra esfera productiva y sus flamantes -
conexiones con el mercado mundial de ah{ que, prescindiendo de_
la navegacidn a vela, radicalmente revolucionada, un sistema de
vapores fluviales, ferrocarriles, vapores transocednicos y telé
grafos fue adaptando paulatinamente el régimen de las comunica
ciones y los transportes al modo de produccidn de Ta gran indus

tria..."(s)

Ya en el sigloe XIX podemos encontrar un tipo de medios
de comunicacidn masivos, como serian los ferrocarriles, telégra-
fos, que con la gran industria, va a permitir que las masas obre
ras tengan o puedan utilizar estos medios, en la medida que se -
abaratan. Pero al surgimiento de la Radio y la Televisi6n es pos
terior y de ninguna manera van a sustituir el modelo de MC sefia-
lados primeramente, sino al contrario van a ser complemento de -
todo un sistema imperialista de MCM, jugando el papel de acele-~-
rar el proceso circulatorio de capital, pero ademds, &stos MCM -
aparecen con una carateristica, la de también servir a difundir_
la ideologfa dominante. En un momento en que se empiezan a en---

frentar dos mundos el capitalismo y el socialismo.

(6) Karl Marx. "E1 Capital” (Critica de la Economia Pol
Vot. II, Siglo XXI, México 1975, pdg. 467.

wdly

. s .
tica}. Libro Primero
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"Existe una constante en Ta relacidn que se produce en

tre la evolucién de la estructura econfmica de la sociedad y el_
desarrollo tecnoldgico que alcanzan los aparatos de difusidon de_
masas. De ahi que toda modificacibn de las fuerzas productivas -
repercuta necesariamente en la infraestructura comunicacional, =~
propiciando nuevos y mds perfectos instrumentos culturales. En -
este sentido, se puede decir que en nuestra formacidn social se_
establece una relacién de dependencia entre el nivel de producti
vidad que alcanza 1a esfera econdmica y el tipo y gradoﬂde me=-=

dios de comunicacidn que se desarro]]an"(7)

Es vﬁlido, argumentar, la evolucidn de 1a estructura -
econdmica, trae consigo determinados MC, pero ademis de ésto, po
drfamos decir que los MC como la Radio y 1a Televisidn, no son -
utilizados lnicamente con fines econbémicos (aunque éste sea su -
papel fundamental), sino también para cuestiones politicas. En -
el periodo imperialista, surgen estos MC, atacando dos cuestio--

nes, el problema econdmico y Ta situacidn politica ideoldgica.

... E1 mejoramiento de l1os medios de transporte y co-
municaciﬁn cabe as? mismo en la categoria del desarrollo de las_
fuerzas productivas en general. Que pueda depender del valor de_
los productos en gué medida é&stos pueden absorver los costos de
transporte; que ademis sea necesario el transporte masivo para -

reducir aquellos costos ~un buque de 100 toneladas de capacidad_

(7) Coordinacidn General de Comunicacién Social . .. Ibidem, pdg. 14
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puede Tlevar con los mismos costos de transporte 2 y 100 tonela~

das, etc.,- y hacer que los medios de comunicacidén sean rentables,

etc....“(g)

La Radio y la Televisi6n, tienen una forma diferente -
de comerciar, a través de anuncios comerciales y éstos deben ser
aprovechados al midximo durante el dia (ya que asi habrd mayores_
utilidades). Obviamente este tipo de MC, no pasard programacién,
sino hay anuncios comerciales, como tampoco se transmitird las -
24 horas de un difa, sino hay quien, patrocine la programacibn. -
La capacidad de 1a Radio y la Televisi6n de tener programacidn -
todo el dfa, dependerd de 1a necesidad de 1os monopolios de pa--
trocinar sus mercancias. Por 1o tanto, no hay programacidn sino_
hay anuncios comerciales, como no hay costos, sino hay gastos en

publicidad en 1a Radio y 1a Televisibn.

%, ..para cada nueva modificacidn en el desarrollo de -
las fuerzas productivas, se suscita 1a creacidn y modernizacidn_
de nuevas vfias infraestructurales de comunicacidén y transporte -
material; y frente a éstas, se requiere 1a presencia de nuevos ¥
mds perfectos aparatos culturales de comunicacion masiva. En es-
te sentido, podemos decir, que en G1tima instancia, las fuerzas_
productivas, y el surgimiento y evolucibn que presentan los apa-

ratos de difusidn colectiva.

{8) Marx Karl. ":’ere ytos fundamentales para la critica de la economfa poli-
tica" (Borrador 1857- 1858) Vol. 2 Siglo-XXI, México 1978, pdg. 11
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Derivado de ésto, se observa también, que si 1a reali-
zacifn de ciclo de rotacidén del capital depende intrinsicamente_
del tiempo de ventas de las mercancias, la creacidn y el grado -
de perfeccionamiento de los aparatos culturales se encuentran en
relacion directa con las necesidades que deben ser resueltas en_
el proceso de 1a circulacitn material. A mayor solicitud de cir-
culacibn de mercancfas, mayor necesidad de Ta presencia y actua-
cibn ideolb6gica de los aparatos culturales de difusidn masiva; 2
menor grado de circulacién de productos, menor requerimiento de_
existencia y perfeccionamiento de los aparatos de comunicacidn -

colectiva'®. (9)

ﬁSi bien, .por una parte, con el progreso de la produc-
cidn capitalista el desarrollo de los medios de transporte y co-
municacidn abrevia el tiempo de circulacion para una cantidad da
da de mercancias, ese mismo progreso y 1a posibilidad brindada -
por el desarrollo mencionado, promueven, a la inversa, la necesi
dad de‘trabajar para mercado cada vez mis lejanos, en una pala--
bra, para el mercado mundial. La masa de las mercancias que se -
encuentran en camino, trasladadas hacia puntos remotos, crece de
manera enorme, y por ende aumenta tambi&n, en términos absolutos
y relativos, la parte del capital social que se encuentra cons--
tantemente, y durante Tapsos mds prolongados, en la fase del ca-
pital mercantil, dentro del perfodo de circulacifn. Con ello se_

acrecienta también, al mismo tiempo, la parte de Ta riqueza so--

{9) Este1nou Madrid, Jdavier. "El surgimiento histdrico de Tos medios de comu
nicacion socwal" Condicionantes histdricos de la comunicacién social. Col
Aportes N° 2. México 1981. Coordinacién General de Comunicac¢idn Social.
Presidencia de 1a Repiblica.
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cial que en vez de servir como medio de produccién directo, se =~

invierte en medios de transporte y de comunicacidén y en el capi-

1
i

o y circulante requerido para el funcionamiento de dichos
(10)

[ %

tal i1

medios".

“La gran industria ha creado el mercado mundial, ya --
preparado por el descubrimiento de América. El1 mercado mundial -
acelerd prodigiosamente el desarrollo del comercio, de la navega
cion y de los medios de transporte por tierva. Este desarrelle -
influydé, a su vez, en el auge de la industria, y a medida que se
iban extendiendo la industria, el comercio, la navegacidn y los_
ferrocarriles, desarro]lébase la burguesia, multiplicando sus ca
pitales y relegando a segundo término a todas las clases legadas

por la Edad Media" (11)

E1 comportamiento del mercado mundial, puede activar -
y/o aligerar los MC y es indudable, 1a influencia de los MC, pa-
ra expandir los mercados de la burguesia. Esto d1timo, puede ser,
en dos sentidos, desarrolilar el mercado extensivamente e intensi
vamente. Con l1a Radio y 1a Televisifn estos MC, se adeclian mids a
la burguesia monopolista (cbligarquia financiera), ya que les =--
permite, controlar determinados mercados, por medio de la publi-
cidad, para que la pobTacidn tenga determinadas preferencias,, -

obvio, serdn sobre las mercancfas de la burguesia monopolista.

(10) Marx Karl. Libro Segundo, Vol. IV... Ibfdem., pdg. 307

(11) Marx C. y Engels F. "Manifiesto del Partido Comunista™...Ibidem.pdg. 32
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“La publicidad no puede ser tratada exclusivamente co-
mo un fen6Gmeno ideol6gico, desde un punto de vista subjetivo. A_
menos que el dGnico proplsito sea aislarla de la realidad, debe =~

ser ubicada, junto con los llamados medios masivos, como un ele

mento integrado estructuralmente a la formacidn social capitalis

ta y, de manera especifica y concreta, en su fase imperialista“(lz)

*,.. La maquinaria, por un lado, promueve un incremen-
to directo de 1a materia prima; de esta suerte, pongamos por Ca-

so, 1a cotton gin (desmontadura de algoddén) incrementd la produc

cion de algoddn. Por otro lado, 1a baratura de los productos he
chos a mdquina y Tos sistemas revolucionados de transporte y co-
municacion son armas para la conquista de mercados extranjeros.-
Al arruinar el prsduéto artesanal de &stos, l1a industria maquini
zada los convierte forzadamente en campos de produccidén de su ma
teria prima. Asi, por ejemplo, las Indias Orientales han sido --
constrefiidas a producir algodén, lana, cafiamo, yute, afiil, etc.,

para Gran Bretaﬁa..."(13)

Este es un ejemplo, de la importancia que pueden adqui
rir 1os MC, con objetivos econémicos, pero hoy la Radio y la Te-
levisiﬁn, coparticipa, ademds con la difusidn ideolbgica de la -
clase dominante, {burguesfa monopolista), 1o que en el imperia--
lismo se completan las distintas funciones que pueden jugar Tlos_

MC, en un sistema de explotacidn del trabajo.

{12} Bernal Sahagun, Victor M, "México: La Publicidad"... Ibfdem, pdg. 49
(13) Marx Karl. "EY Capital®, Libro Primero, Voi. 1I... Ibidem, pdg. 549-580
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2. &¢COMO SE UBICAN LOS MCM EN LA SOCIEDAD".

",...Cuanto mds se funda la produccidén en el valor de -
cambio, y por tanto en el intercambio, tanto mds importantes se_
vuelven para ella las condiciones fisicas del intercambio: los -
medios de comunicacidn y transporte. El capital, por su naturale
za, tiende a superar toda barrera espacial. Por consiguiente la_
creacidn de las condiciones fisicas del intercambio -de l1os me--
dios de comunicacifén y de transporte- se convierte para éi, y en
una medida totalmente distinta, en una necesidad: 1a anulacidn -
del espacio por el tiempo, por cuanto, de otra parte, los medios
de comunicacidén y el transporte mismo no pueden corvertirse en -
otra cosa que en esferas donde se valoriza el trabajo puesto en_
marcha por el capital; por cuanto se opera un trdfico masivo -a_
través del cual se reintegra m§s del trabajo necesario-, 1a pro-
duccidon de medios de circulacion y de transporte md3s baratos se_

convierte en condicion fundada en el capital y por consiguiente
L1 (14}

este 1a 1leva a cabo...

Cuanto mds imprescindible, es el intercambio de mercan
cias, surge con mayor enfdsis la utilizacion de Toes MC. Su baja_
en el costo, da ya la posibilidad, de presentarse un proceso ma-
sivo, pero s6lo cuando hay un abaratamiento de Tos MC, donde per
mite, que toda la sociedad pueda disponer de las mercancias que_
utilizan este servicio, pedemos hablar de MCM. Sin en cambio, pa

ra Ta Radio y 1a Televisidn, no es necesario su abaratamiento, -

(14) Tarx. Karl Vol. 2 "Elementos fundamentaies para la critica... Ibidem.pdg.
3.
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aunque se puede valorar, que en los inicios, pudieron ser bara-
tos sus servicios 06 el mismo duefio 1o usaba para beneficio pro--
pio, pero siempre, existid la tendencia acelerada de encareci---
miento de la publicidad, ya que &stos tenian la ventaja de ser -
compensados, por un mayor nlimero de radioescuchas y televidentes
(donde este es su 1imite), y al suceder, esta situacidon, la po-=-

blacifn se encuentra cada vez mids alejada de utilizar estos me--

dios, contrario a la burguesia monmopolista.

"Suponemos que el valor del camino no se valoriza, se_
le construye igual no obstante, pargue constituye un valor de --
uso necesarioc. iCdomo se plantea entonces el asunto? Hay que cons
truirle y hay que pagario, en la medida que es menester intercam
biar sus costos de produccidn por 1 valor del camino. Surge a -
la existencia merced a cierto consumo de trabajo, medios de tra-
bajo, materias primas, etc., es indiferente que la construccidn_
se efectia mediante prestaciones personales o mediante impuestos.
Se le construye sdlo porgque es un valor de uso indispensable pa-
ra la comunidad, porque é€sta lo necesita a touprix (a toda costa)
tratase por cierto, de un plustrabajo que el individuo tiene que
ejecutar, ahora bajo la forma de prestacidn, ahora bajo la forma
mediada del impuesto sobre el trabajo directo necesario para su_

subsistencia...ﬁ (15)

La edificicacidn de los MC, se han presentado en - - -

{15) Marx Karl. Vol. 2 "Elementos fundamentales... Ibidem. pdg. 15.
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diferente forma. E1 Estado ha tenido la direccién de la
construccidn de los diferentes MC, pero, en el perfodo imperia-
lista, la Radio y la Televisidn han estado en manos privadas, -
sin negar, el subsidio del Estado, para seguir controlando esos
medios la Burguesia monopolista, ésto es valido para los E.U. ¥y

Latinocamérica.

... Pero hay formas del capital fixe en las cuales -
el comprador paga directamente por su valor de uso, como ocurre
con los medios de comunicacidn, de transporte, etc. En todos es
tos casos el capital fixe in fact nunca sale del proceso de pro
duccidn, como en los ferrocarriles, etc. pero mientras que sir-
ve a uno como medio de comunicacion dentro del proceso producti
vo, para Tlevar el producto al mercado y (como) medio de circu-
iacién para los productovres mismos, puede prestar servicios a -
otro, al que viajo por placer, etc., como medio de consumo, co-
mo valor de uso. Considerado en su calidad de medio de produc--
cidn, se distingue aqui de 1a maquinaria, etc., por cuanto di--
versos capitales 1o consumen a un tiempo como condicidn coﬁﬁn -

para su produccidn y circultacién..." (16)

f... segﬁn cada fase histﬁrica por 1a que atraviesa -
el desarrollo del capital demanda la presencia cualitativa y --
cuantitativa de muy distintos aparatos culturales, especialmen-
te de comunicacidn de masas. Asi, se explica que, en la fase --
mercantilista (1500-1600 en la que se requiere capacitar masiva

mente a la inmensa fuerza de trabajo emergente para que se - --
(16) Marx Karl Vol. 2 "Elementos fundamentales... Ibidem, pig. 252
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adapte al nuevo proceso industrial que 1a somete, el capital em-
nlea la prensa manual como instrumento de alfabetizacidn masiva_
del sector trabajador, y con ello homogeneiza su preparacidén y -
rendimiento en funcidn a las demandas que impone 1a maquiniza---
cion del proceso productivo: ensefia a leer y a escribir al prole
tariado y a efectuar las operaciones bdsicas que se emplean en -

la produccidn.

En la fase monopolista (1600-1800) en Ta que se lucha_
por conquistar y saturav los mercados locales, y en la que se --
substituye 1a produccidn gremial por la produccidn colectiva en_
factorias, el capital desarrolla la prensa mecdnica movida por -
vapor y carbdn para uniformar la ideologia del sector trabajador,
y asegurar asf las condiciones subjetivas de su futura expansidn
mundial. En la fase monopolista y colonialista (1850-1920) en 1a
que la economia capitalista se reproduce a escala ampliada me---
diante la captaciﬁn de nuevas zonas de suministro de materias --
primas, y a través del control de nuevos mercados internaciona--
les el capital dispone de 1a prensa telegrdfica y del teléfono -
para conectar 1la dinimica de su proceso productivo con las prin-
cipales regiones de aprovisionamiento y desarrollo del capitalis
mo mundial: se divide y reparte el mundo por zonas de informa---
c1§n itiles para la produccidn de los grandes monopolios; se - -

crea la cultura de masas: se estandarizan las noticias, las foto

n
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ciencia colectiva con objeto de armonizar el consumo del mercado
mundial. Por Gltimo, con la fase de desarrollo transnacional - -
{1920~1980) en la que los grandes Trusts invaden al mundo y en -
la que se exige 1a creacidn de un centro de comercializacidn pia
netario, el capital construye y recupera al cine, la radio, la -
te]evisién, los satélites y la cibernética, con objeto de crear_
a través de la publicidad una ideologia universal que le permita
su reproduccidén en dimensiones cdsmicas. A partir de este perijo-
do, el modo de informacidén capitalista entra en su fase masiva -

de comercializacién e internacionalizacién cultural® (17)

Lo anterior implica una periodizacidon muy forzada del_
capital, pero 1o interesante es la flustracidn que hace sobre el
surgimiento de 1os diferentes medios de comunicacidén. Y la vincu

lacidn de difusion de 1a cultura y los intereses del capital.

"Ahora bien, este proceso de creacidén de los aparatos_
de 1a cultura de masas, en la etapa de la centralizacidon mundial
del capital, no sélo aporta la reduccidn del antagonismo que se_
atraviesa entre el capital productivo y su segundo momento de ro
tacién, sino que, derivado de la tendencia que impone el princi-
pio de evo]uciﬁn irracional del modo de produccién capitalista a
todo el proceso de la circuTaci@n, éstos quedan igualmente afec-
tados por la ley capitalista del desarrollo desigual. De ello, -
resultan nuevamente tres consecuencias que afectan al proceso --
global de produccién, y a su consecuente sistema de organizacidn

social.

(17) Esteinou Madrid, Javier. "E1 surgimiento histdrico... Ibidem. pdg. 47
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En primer término, desde el momento en que el capital
productivo desvia cierta porcidn de su masa excedente de su fi-
nalidad primordial, y la destina no a producir sino a realizar_
Ta plusvalia por medioc de 1a aceleracidon del consumo via publi-
cidad, 1a economia capitalista ejerce un nuevo gasto improducti
vo que no aumenta las cualidades de las mercancias, y si incre-
menta e1 costo de las mismas: las inversiones publicitarias y -
propagandisticas s6lo gastan valor sin producirio. No podemos -
desconocer, que tanto "la circulacion como el comercio, no agre
gan nada al total de los valores producidos, sino que mds bien,
se ogcupan de la transformacidn de los valores ya existentes, de

la forma moneda o la forma mercancia o viceversa" (18)

Las inversiones en publicidad, no son mds que gastos_
improductivos, para la economia, por ejemplo, dos mercancias, -
de 1a misma naturaleza y con las mismas cualidades, donde sélo_
cambiaria la marca; si una de ellas, realizan gastos en publici
dad, estas aumentardn, pero tendrdn mayor grado de competencia_
y de venta de sus mercancias, a pesar de su encarecimiento, por

via enajenacién.

"...Mediante el fomento del uso y consumo irracional_
de servicios y mercancias han logrado reducir el ciclo de circu
lacién del capital monopdlico nacional y transnacional. La tele

visidn en particular facilita las condiciones de reproduccifn -

(18) Esteinou Madrid, Javier. "E1 surgimiento histdrico... Ibidem, pdgs. -
48-19,
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de este capital...- (19)

La televisidn es un instrumento poderoso para la econo

mia capitalista al reducir el ciclo de circulacidn del capitatl.

“La capacidad productora de mercancias innecesarias, =--
cuando no dafiinras para el bienestar humano, se enfrenta a la in-
suficiente capacidad real de consumo debido al desempleo, a la -
miseria y a la explotacidén. E1 desperdicio y el hambre son dos -

facetas inseparables en el imperialismo* (20)

E1 desarrollo de 1os MC, como 1a Radio y 1a Television,
han influido, para el surgimiento de mercancias sin ninglin ele-~
mento para el bienestar humano, pero si con intereses ganancio--
sos. Ya que, los MC, por medio de la manipulacidn pueden asegu--

rar un mercado de consumo de mercancias.

"Los medios principales para reducir el tiempo de cir-
culacioén son las mejores comunicaciones. Y en este aspecto, los_
G1timos cincuenta afios han provocado una revolucion sdlo compara
ble a 1a Revolucidén Industrial de la segunda mitad del siglo pa-
sado. En el campo, las carreteras de Macaddn han sido relegadas_
a un segundo plano por el ferrocarril; en el mar, las rdpidas y_
requlares lfneas de vapores, han desplazade al lento e irreguiar
velero, y a través de .todo el globo terr&queo se tienden Jos ca-

bles del te]égrafo...(21)

(19) Fernandez Christlieb Fitima. "Democracia y derecho a la informacion", R
vista Connotaciones, N° 1. Edicicnes o1 Caha Wlito, México 1981.pdg. 16

(20) Bernal Sahagum, Victor M. "México: La publicidad"... Ibidem, pdg. 52

(21} Marx Karl (Friedrich Engels). "E1 Capitai" {Critica de la economia Poli-
tica). Libro Tercero, Vol. VI Siglo-XXI, México 1978. pag. 84.
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Esto demuestra, como, los MC, ocupan un primer lugar de impor~

tancia, para el sistema capitalista, para acelerar el perfodo -
de circulacifn y hoy la televisidén viene jugando un papel supe-
rior a cualquier otro medio para reducir el tiempo de circula--

cién.

",..1a velocidad con gque el producto de un proceso --

uede pasar, como medio de produccidn, a otro proceso, depende_

B

[+ %

el desarrolio de Tos medios de transporte y comunicacidén. En -
ésto, 12 baratura del transporte desempefia un papel importante.
Por ejempio, el transporte continuamente repetido de carbén de_
1a mina a 1a hiltanderia serfa mds caro que el suministro de una
masa mayor de carb§n para un lapso m@s proloengado si el trans--

porte es relativamente mis barato.,.ﬁ(zz)

"...El perfeccionamiento de los medios de comunica-~-
ciﬁn y de transporte abrevia en t§rminos absolutos el perfodo -
migratorio de las mercancias, pero no suprime 1a diferencia re-
lativa qué la migracidon hace surgir entre el tiempo de circula-
cion de distintos capitales mercantiles e incluso entre diver--
sas fracciones del mismo capital mercantil que se trasladan a -
distintos mercados, los valeros perfeccionados y los vapores, -
por ejemplo, que abrevian las travesfas, las acortan tanto cuan
do se trata de puertes cercanos como de puertos remotos. La di-
ferencia relativa se mantiene, aunque suela reducirse. Pero, de

bido al desarrollo de 1os medios de transporte ¥y comunicacifn -

{22) Marx Karl. Libro Segundo, Vol IV. *E1 Capital™... *El Capital"...Ibi-
dem, pdgs. 169-171
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las diferencias relativas pueden modificarse a tal punto que no
correspondan va a las distancias naturales. Una via férrea. pon-
gamos por caso, tendida entre el lugar de produccidn y un cen--
tro principal de poblacidn ubicado en el interior, puede hacer_
que la distancia hasta un punto interior md&s cercano pero caren
te de conexidn ferroviaria resulte mayor en términos absolutos_
o relativos, si se 1a compara con la que hay hasta el punto na-
turalmente mds alejado; de igual modo el mismo hecho puede modi
ficar 1a distancia relativa entre los centros de produccitn y -
los grandes mercados, 1o cual explica que el cambio en los me--
dios de transporte y comunicacibn haya motivado la decadencia =~
de viejos centros de producciﬁn y el ascenso de nuevos. (agré--
guese a é&sto 1a mayor baratura relativa del fransporte para dis
tancias, largas que para las breves). Simult;neamente con el de
sarroello de los medios de transporte no s6lo se acelera la velo
cidad del desplazamiento, reduciéndose con ello l1a distancia es
pecials no sdlo se desarrolla la masa de Tos medios de comunica
cidn, de tal modo, por ejemplo, que muchos barcos zarpan a la -
vez hacia el mismo puerto y diversos trenes -por vias férreas _
distintas- viajan entre dos puntos al mismo tiempo, sino que a_
1o largo de la semana, por ejemplo en varios dias sucesivos, =~
parten distintos barcps mercantes de Liverpool a Nueva York o,-
a diversas horas del dia, salen de Manchester trenes de mercan-

cifas hacia Londres..." (23)

(23) Marx Karl. "E1 Capital™, Libro Segundo, Vol. IV... Ibfdem, pdgs.304-305
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Para la Radio y la Televisibn, se presentan principal-
mente, donde esta md&s concentrada 1a poblaci6n y donde la pobla-
cién obtiene los mayores ingresos, pero siempre habrd la inclina
cién de 1legar a los lugares mds lejanos. Pero entre mds se ex--
tiende hacia la sociedad m&s caros, son los servicios de la pu--

blicidad comercial.

",..Un pais relativamente poco poblado pero cuyos me--
dios de comunicacién han alcanzado un buen desarrellc, tiene una
poblacién mds densa que oiro, mids poblado pero con medios de co-
municacidn no desarrollados: en este sentido, por ejemplo, los -
Estados Septentrionales de 1a Unidn Norteamericana estdn mds den

samente poblados que. 1a Indiaf(24)

3. LOS MCM COMO PARTE DE LOS APARATOS IDEOLOGICOS DEL ESTADO.

"Por Aparatos dg Difusifn de Masas (ADM)) entendemos ~
al conjunto de instituciones e instrumentos culturales que, deri
vados del vertiginoso desarrollo tecno]§gico que alcanzan las --
fuerzas productivas con la primera, segunda y tercera Revolucidn
Industrial (tecnalogja especialmente de cardcter electrénico), -
son capaces de producir, distribuir e inculcar la ideologfa de -
la clase o fracciones de clase que los detenta, en la proporcidn
m&s voluminosa, en 1a cobertura m§$ amplia, y con Ta incidencia_

mds constante sobre los mdltiples campos de conciencia de los di

(24) Marx Karl. ﬁE1 Kapital". Libro Primero, Vol II. Ibidem, pdg. 429
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versos grupos sociales que componen 1a formacifn social donde se
inscriben. Todo ésto con objeto de convalidar colectivamente sus
intereses ¥y necesidades de fraccidn de clase particular para re-
producirse en la esfera de poder que le corresponde, segiin sean_
las necesidades de cada conyuntura hist6rica por la que atravie-

Sa.

Entre las modalidades mds sobresalientes de Aparatos -

5n de Masas reconoceremos a la Televisidn, 1a Radio, 1la

—ly

de Difus
Prensa, el Cine y su nuevo complejo tecnoldgico de prolongacidn_
fisica a través de satélites, comunicacidn axjal, teleprensa, mi

cro-ondas, etc.f(zs)

Podemos decir, que 1a Radio y la Teievisi@n ~que aqui_
se estudian no se rigen, tan sdlo, por el medio ideoldgico, sino
mds bien por el medio ecoanico. Los MC, difunden 1a ideologia -
dominante, para controiar a las masas explotadas y esta es una -

funcifn mé&s que cumplen estos medios.

"... mediante 1la dedicaci§n expresa de una porcidn es-
pecifica de su masa de valor excedente; y en otros, mediante la_
recuperaciqn reconvertida de los adelantos tecnoldgicos, que se_
gastan en el proceso de desarrollo de Ta base material (especial
mente de cardcter electrénico), el capital crea los aparatos cul

turales de la difusidn colectiva, que apoyados por su discurso -

(25) Coordinacitn General de Comunicaci6n Social... Ibidem, pdg. 19 (Nota al
pie de nigina).



~32-

cultural, actdan como catalizadores de 1a Gltima fase de la cir-

culacidén: el momento de consumo.

(...) Tos aparatos de la cultura de masas emergen y --
operan como lés instituciones superestructurales que, a través -
de 1a continua y acelerada difusién de las mercancias, producen_
un competente sistema cultural que da a conocer colectivamente -
la existencia de los productos existentes en el mercado e incul-
ca su consumo. Con esta prdctica ideoldgica se suprime considera
blemente el tiempo de venta de las mercancias, especialmente, -~
cuando el discurso de los aparatos de masas se construye sobre -
el parémetro fetichista de las mercancias que, introduce como re
lacion social el valor de uso cultural de Tas mismas. Ello permi
te que éstas seanconsumidas, no por lo que encierran sus cualida
des materiales, sino, por 1o que estas representan socialmente.-
'Asi, podemos decir que si 1a industria1izaci§n del capital masi-
fica 1la producci§n, la préctica publicitaria de los aparatos de_

la cultura de masas masifica el consumo“.(zs)

La Radio y la Te]evisi@n se localizan en la superes---
tructura, que sirven como instrumento para la burguesia monopo--
lista, acortando el per?oqo en que circulan las mercancias y di~
fundiendo a la vez la ideologfa de l1a clase dominante. Obvio, es
decir, que al plantearse esta finalidad hacia la sociedad en su_

conjunto, los MC, se masifican.

(26) Esteinou Madrid, dJavier. "E1 surgimiento histdrico.Ibidem.pdus.45-46.
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“,..Entonces, para que el capitalista emprenda la edi-
ficacién de los medios de comunicacién, como negocjo a su costa,
se requieren diversas condiciones, todas las cuales coinciden en
ésta: que el modo de producciﬁn fundado en el capital, se haya -
desarrollado hasta su mds alto nivel. Esta implica, los siquien-

tes momentos:

'Primero: que se de por supuesta una magnitud del capi
tal (del concentrado en sus manos), como para poder emprender --
trabajos de tales proporciones de rotacidn y valorizacidén tan --
lentas. Por consiguiente, 1las mis de las veces capital por accio
nes, modalidad bajo 1a cual, el capital se ha elaburado hasta su
forma Gltima, en la cual estd puesto, no solamente en si, segiin_

su sustancia, sino segiin su forma como fuerza y producto social’.

'Segundo: Se exige de é], que reditie intereses no be-

néficos (puede redituar mds que intereses, pero no es necesario)'’

'Tercero: como supuesto, se requiere un trédfico tal --
-comercial, ante todo que haga rentable el camine, Esto es, que_
el precio que se exija por el uso del camino, tenga tanto valor_
de cambio para 1os productores o suministre tal fuerza producti-

va que les permita pagarla tan cara'.

'Cuarto: que ha de gastarse en estos articulos de Toco
mocidn una parte de los réditos obtenidos por Ta riqueza que los
aprovecha. Los esenciales, empero, siguen siendo estos dos su---

puestos: a) un capital, disponible en el vOlumen requerido para_

L)



ese objetivo, y que se dé& por satisfecho con un interés; b) para
los capitales productivos, para el capital industrial, pagar el_

precio por una ruta debe significar una valorizacidn de si mis~-=-
mos...'" (27)

"E1l receptor, es necesario abordarlo con una multipli-
cidad de sectores sociales, que insertados como productores o ~-=-
agentes sociales con tareas fundamentales para la existencia y -
reproduccidn de la estructura capitalista, desarrollan la totali
dad de funciones que se operan al interior de la formacibn so---
cial, y leen y decodifican de infinitas maneras, segiin sean las_
condiciones heterogéneas que los determinan, la produccibn cultu

ral que recibenﬁ.(za).

4. COMDICIONES DONDE EL ESTADO SE OCUPA DE LA INDUSTRIA DE MCM.

"Debido a los antagonismos estructurales que genera el
principio de desarrollo desigual del modo de produccidén capita--
Tista, 1a clase dominante, a través de los aparatos de Estado de
su superestructura burguesa, regula y ateniia dichas contradiccio
nes con objeto de crear y conservar las condiciones de equili---
brio que requiere Ta existencia y reproduccién-transformaci6n --
del capital. En condiciones, de hegemonia burguesa, es decir en_

los momentos en que la clase dirigente mantiene la cohesibn y di

(27) Esteinou Madrid, davier. "E1 surgimiento hist6rico.lbfdem, pdgs.42-43

(28) Idem. "E1 estudio materialista-de la comunicacifn de masas". Cuadernos
del TICOM N° 1. Dep. de Educacidn y Comunicacidn.UAM Xochimilco, México
1979, pdg. 29'
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reccifn de 1a sociedad por via de la acci6n ideoldgico-cultural,
los aparatos ideoldgicos se convierten en la formacidn social. -
Se transforman asi, en un nivel dominante de capital relevancia_
para 1a reproduccidn conyuntural del sistema, y en que de los -~
puntuales comrstantes de la relacifn base superestructura de la -~
formacidon capitalista alcanzd su estabilidad autoriatria y verti

cal por medio de la accidén cultural.

El Estado capitalista contemporéneo, ante Ta necesidad
de aplicar su polftica de dominaciﬁn cultural para lelamente a -
su proyecto global de sujetamiento social, se ve <bligado perma-
nentemente a seleccionar las instituciones superestructurales --
mis apropiadas para difundir e inculcar 1o mds extensa e ‘intensa
mente posible su racionalidad de dominacidn sobre los midltipies_
campos culturales de los diversos grupos sociales, especialmente
sobre ajquelles que constituyen el soporte de l1a formacidn capita
lista: la fusrza de trabajo asalariada y el sector subalterno en
general, para ello, cuidadosamente pradctica una politica de se--
leccion de medios, instrumentos y sujetos de implementacidn ideo
16gica, con et fin de elegir, seglin las necesidades conyuntura--
les que implartan los diversos momentos de la dindmica de la lu-
cha de clases, los recursos mﬁs adecuados para alcanzar" (sus me

tas). (29)

"Err general, se tiende a estudiar a los medios masivos

0.

it

Fown
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vilegiando uno de sus aspectossi es decir, la

3]

2 pomunicsa
b WA T | WwQ

pr
(22} Esteinou Medrid, Javier. "Los aparatos de difusidn de masas como la van-
guardia cu¥iural del Estado capitalista contempordneo”. Periddico el Dia
Lunes 2 de Julio de 1979, México.
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pridctica ideolfgica que Tos mismos adelanta. Por eso se l1os ca--
racteriza como aparatos ideolégicos y cumplirfan en tal sentido_
el papel de socializadores de 1a ideologfa burguesa sobre el copn

junto de la seciedad,

Sin embargo, ademis de cumplir este papel, desempefian_
otras funciones de gran importancia. Est;n articulados al apara-
to productivo de l1a moderna sociedad burguesa mediante un estre-
cho Tazo que se expresa basicamente en
que desempefian., Mediante esta actividad los medios de comunica--
cién e prestan un servicio de indudable significacidén a las em
presas capitalistas. Facilitando la r@pida realizacién de los --
productos en el mercado, potr la via de una efectiva canalizaciodn

de l=a demandaf.(ao)

Los MCM como Ta Radio y la Televisibn, no son un apara
to ideoldgico del Estado, pero son utilizados por el Estado con_
ese fin. Cuando 1a Radio y 1la Televisién dejen de ser un instru-
mento para la economia ocuparan el papel primordial, de ser apa-
ratos ideoldgicos del sistema burgues, 5610 que éstos surgen, no
tanto por problemas ideolﬁgicos, como por situaciones econdmicos.
Estos ﬂc, en muchos casos, no estdn en manos del Estado, por la_
jmportancia que ocupan para acortar el ciclo del capital. De lo_

contrario, se presenta la viabilidad de darle mayor prioridad a_

(30} Menesses Ricardo, Selene Susana, Varela Gonzdlo y Vidart Gabriel. "Un es
tudio sobre la publicidad" {en 1a televisidn comercial mexicana). Revis—
ta mexicana de ciencias politicas y sociales. México, oct-dic., ene-mar.
1976-1977, nos. 86-87, FCPyS, UNAM, pdg. 213
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del capital. La propia situacibn en que se ubica el Estado, con-
1levaria a ello, sin entrar en contradicciones con ta burguesfia,
s6lo habrfia diferencias del camino burgues que ha de adoptarse -

en un momento de los MCH.

"Por otra parte, cuando dicha empresa no reditia nin--
gin interé&s lucrativo al capital, o cuando &sta no es una necesi

d

£
wds

.
ndispencable

para su autovalorizacifn como tal, entonces és

]

te delega la misiﬁn al Estado, presentdndola como obra de inte--
rés pﬁb]ico, cuando en realidad es una necesidad particular del_
capital, que éste no absorve por no ser altamente rentable. Asi,
presenciamos que, en tales circunstancias, 'el capital hecha la_
carga sobre los hombros del estado o bien, alli donde éste dl1ti-
mo ocupa tradicionalmente aiin una posici@n superior con respecto
al capital, el estado todavja tiene el privilegio y la voluntad_
de compeler a la colectividad a invertir una parte de su rédito,
no de su capital, en tales trabajos de utilidad pidblica, que al_
mismo tiempo se presentan como condiciones generales de la pro--
duccibn, y por tanto, no como condiciﬁn particular para éste o -
aquel capitalista. (mientras el capital no adopta la forma de so
ciedad por acciones, busca siempre sélo las condiciones particu-
lares de su valorizacitn; las colectivas las transfiere al pais_

entero en calidad de necesidades nacionales)’

En conclusibén, bajo una modalidad u otra, el capital -

siempre vigila la existencia y la reproduccién adecuada de las -
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instancias de 1a circulacidn, ya que el procesc de las mismas, -
implica crear las condiciones de conclusién de su proceso gene--
ral de produccifn, y en consecuencia, de su acumulacidn contem--

porénea“.‘ai)-

De la tendencia monopdlica que tengan los MCM y segun-
do del tamafio de las ganancias de esa industria dependerd para -
que el Estado se haga cargo de esa Empresa. Pero ademds, debemos
considerar dos cuestiones mis; el factor de ser una necesidad pa
ra la sociedad y de los problemas politicos graves que han veni-

do suscitdndose en esa industria.

5. LA PUBLICIDAD CAPITALISTA.

fDado que 1a elevacidn del consumo es un objetivo bdsi
co dentro de las economias capitalistas, ya que &ste expresa en_
cuanto momento especifico la produccién del proceso de la produc
cién, los medios de comunicacifn de masa, a través de 1a publici
dad, desempefian un importante papel, buscando introducir nuevas_

y amplias necesidades de consumo de la pob]aciﬁn“.(32)

ET capitalista siempre buscara, las mejores formas pa-
ra la realizacid6n de la produccidn de sus mercancias, como tam--
bién, el de obtener siempre el mayor beneficio. Los MCM al utilj
zar la publicidad, serd un cauce para el consumo de mercancias,-

que permite recuperar el capital-mercancias con mayor rapidez. -

(31) Esteinou Madrid, Javier. "E1 surgimiento histdérico..Ibidem, pig. 43
{32) Menesses Ricardc, Selene Susana... Ibidem, pdgs. 214-215,
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Los MCM, aumentan los beneficios del capital.

£1 papel de la publicidad comercial en el sistema capi
talista sus funciones y desarrollo; 1o podemos explicar de la si

guiente manera:

"La publicidad comercial, al iqual que la propaganda -
politica, se infiltra no tdn s6lo en nuestra experiencia de la -
realidad, sino también en nuestra experiencia de nosotros mismos.
Nos impone nuevas identidades, patrones de conducta y un reperto
rio de aspiraciones que aumenta nuestro conformismo y anula nues
tra capacidad de defensa ante los embates del sistema irracional’
y enajenante. La publicidad, por ﬁ!timo, tiene el propésito ex--
clusivo de aumentar las ventas de las grandes compafifas comercia
les. Para lograrlc no repara en medios, estupidiza al piblico --
con sus slogans repetitivos, anula las formas del pensamienio -
con el autoritarismo de sus mensajes y destroza las identidades_
individuales y nacionales con el oﬁﬁeto de Tograr 1a uniformidad
del piblico consumidorry su "robotizacidn", fenOmeno que 1o con-
vertird en un "algo" permanentemente insatisfecho que 1lena sus_
vacios con los objetos fungibles que la publicidad 1e obliga a -
adquirir. La radiodifusiﬁn en la mayor parte de los paises de ~--

América nacidn y sigue 1igada a los intereses comerc1a1es"(33)

"...Desde que se efectué el paso del capitalismo compe
titivo al monopolista, 1a publicidad se convirtid en una de las_
(33) Gutiérres Vega, Hugo. "Observaciones sobre el cine, la radio, 1a teievi-

sién y las historietas cémicas" Revista Mexicana de Ciencias Politicas y
Sociales. ngico, Oct-Dic.1973 afio XIX,N° 74, Hueva Epoca Pdg. 8
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fuerzas principales de 1a sociedad de consumo. La publicidad -
tiene un doble proceso: por una parte utiliza los medios de co
municacidn para presionar a los consumidores y, por otra, y de
bido a su decisiva aportacidn econémica, es un factor de pre--
sién sobre esos medios.- De 'esa manera se ha convertido en un -
monstruo autoritario que invade todos los momentos de la vida_

humana y que ejerce las formas mds refinadas y brutales de con

trol y de manipulacién psico]égica".‘éq)

"E1 desarrollo de los medios de comunicacion masivos
es paralelo al desarrollo de la publicidad (...) en su afin de

condicionar la conducta humana".(35)

f... Ta publicidad juega el papel rector en las llama
das ‘campafias de ventas', que tienen una doble funcidn: en pri-
mer lugar, como captadoras de capital extranjero excedente -0 -
sea, plusvalfa no reinvertida-, resultante de 1a estructura fun
cional de la produccién monopélicas; y, en segundo lugar, como -
dinamizadoras de la relacifn produccifn-apropiacibn, a través -
de 1a politica impositiva de consumo en el mercado nacional for
jado al calor de la inversidén exiranjera. En otras palabras, la
publicidad es el elemento que sirve para acortar el ciclo pro--
duccidn-consumo-producci@n, creando asj necesidades que respon-
den directamente a las exigencias de una produccidn capitalista

irracional dependiente“.(ss?

(34) Gutiérres Vega, Hugo. "Observaciones Sobre... Ibidem, pdags. 7-8

(35) Bernal Sahagin, Victor M. "Publicidad, excedentes econdmicos y monopo--
1io" Tesis de Licenciatura, UNAM Ene 1972. pdg. 60

(36) Nuria Vidal. "Caracterizacibn de la Publicidad" (Comentarios). Cuader--
nos del Centro de Estudios de la Comunicacidn, N® 2. México 1978, F.C.P.
¥y S. UNAM, pags. 67-68.
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6. LAS CLASES SOCIALES Y LOS MCM.

*En las primeras transmisiones, los productores insis-
tieron en el hecho de que Ta televisidn aspiraba a convertirse -
en un medio capaz de contener a todas las artes y a los medios -
anteriormente establecidos. Sus formas de expresidn, el sonido y
la imagen, la dotaban de una esfera de accifn mds amplia que la_
de los otros medios; el hecho de que su aparato receptor fuera -

un mueble que formaba parte de los utencilios de la vida domé&sti

ca, le conferifa un poder de persuacidn que los otros medios nun-
«(37)

ca habfan logrado de manera tan abrumadora

¥...Para la burguesfa monopolista preservar y, mds aiin,
profundizar su actual preponderancia sobre estos medios -(se es-
td refiriendo a los medios de difusidn colectiva-)}, especialmen-
te los de mayor penetracidn -radio y te1e§1516n-, resulta indis-
pensable por varias razones. En primer lugar, porque, como es --
bien conocido, la actual estructura econdmica, politica, adminis
trativa y juridica sobre 1a que funcionan la radio y 1a teleyi--
sidén ha permitido a los grandes capitalistas reservar para su --
uso casi exclusivo el *mercado publicitario" en estos medios, lo
que les ha redituado, enormes ventajas en 1o referente al incre-
mento de sus vo]@menas de ventas, a la r&pida realizacidn de la_
plusvalia y de manera-fndirecta, en 1os aumentos de sus tasas de
acumulacién y de ganancia. Pero, ademds, porque Ta actual estruc

tura sobre la que operan la radio y la televisidn permite a las

(37) Gutierrez Vega, Hugo. "Observaciones sobre.,. Ibidem, pig. 8.
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fracciones monopolistas de la burguesfa difundir su discurso po-
1itico ideoldgico en condiciones de infinita superioridad, en -~
cuanto a nimero de receptores con respecto a cualgquier.otra fuer

za politica del pafsﬂ‘(38)

"... Dentro de esta constelacién de expresiones socia-
les, predomina 1a tendencia hegemfnica de la clase en el poder.-
que subordina y alinea a las manifestaciones restantes bajo el -

eje de su proyecto de dominacidn.

Ello quiere decir, que los aparatos productores del

consumo colectivoe. 'son el soporte de un conjunto de mensajes

=

plicitos y estructurados, que son la expresidn del sistema de v

]

lores de una clase social, y que dan origen a comportamientos

prescritos, frente a tal o cual probiema socia1'".(39)

".,.. Los determinantes de la informacidén en 1a socie--
dad mexicana'. define a lcs Medios Masivos de la informacidén - -
:(,..) como instrumentos de penetracidn ideolfgica y cultural, co
mo armas de dominmacidn y poder, intimamente relacionados con la_
hegemonia econdmica y poiitica de las sociedades modernas de la_

metr5p011.ﬂ.ﬂ(40)

(38) Mejia Barquera, Fernando. "La politica del Estado mexicano en Radio y -
Television y 1a alternativa de 1a izquierda®. Revista estudios del Ter-
cer Murido. Vol. 3 N° 3 septienbre 1980 #&xico, pdg. 30

(39) Esteinou Madrid, Javier. ®El estudio materialista... Ibidem, pdg. 24

(40) Alberto Montoya, Martin del €. "Los determinantes de i1a informacidn en_
la sociedad wexicana". Condicionantes Histdricos de 1a Comunicacién So-
cial, Col. Aportes, N°2, México 1981. Coordinacibn General de Comumica-
cifin Social. Presidentia de ia Reptiblica.
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La Televisitn es el MC, mis importante de poder actual
mente (época del imperialismo). La burguesia monopolista y el --
control de 1a Radio y la Televisién como necesidad de realizar -
la plusvalia y de difundir su discurso politico, la clase en el_
poder subordina y alinea los aparatos productores del concenso -
colectivo (tambié&n puede hacer modificaciones de cardcter refor-
mista. Los medios masivos de informacidn son instrumentos de pe-

netracidn de la ideologia dominants,

"o.. 1a funci@n de promocidn consumista, que ejercen -
los aparatos de difusidn de masas en la fase del c-pital monopd-
lico, no es s61o una fuente adicional de inflacidn de los pre---
cios de las mercancias, sino tambié&n en una causa mds que ahonde
las diferencias estructurales que se establecen entre productor_
y consumidor, o entre capital y trabajo asalariado: por una par-
te, contribuyen a enriquecer mds al propietario de los medios de
produccién; y por otra, fomentan la depauperacidn creciente del_

proletariado.

En segundo término, desde el instante en que Tos A.D.M.
emergen como una condicidén indispensable de T1a realizacidn histd
rica del plusvalor en el terreno de 1a circulacién, su operacidn
queda fntimamente integrada al proceso general de la produccidn.
De aqui, que como elemento fundamental del régimen de produccidn
capitalista, tengan que ser sustancialmente controlados por la -
clase que coordina el proceso social de la produccidn nacional e

internacional,
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Esto implica, que a partir de este control, los - -~
A.D.M, desarrollan como tendencia cultural dominante, la pro--
duccién, distribucién e inculcacidn de las formaciones ideolé-
gicas propias de las fracciones que administran y gozan del --
procesc de extraccidén del b1usvaior. Situacidn que permite que
Ta clase propietaria de los medios de produccidn, someta la di
ndmica y la direccidn que debe adoptar el consenso de masas --
que construyen los aparatos de difusidén social, en la sociedad

(41)

¢ivil contemporéanea”.

"... la iniciativa eimplementacidn cultural del impe
rialismo en sus zonas periféricas de influencia, estd determina
da por las necesidades de reproduccifn y expansibn de su capi--
tal monop@]ico. Por consiguiente, observamos que existe una re-
1aci§n proporcional de tipo cualitativo entre el desarrollo del
imperialismo a nivel de la base material de las formaciones so-
ciales latinoamericanas, y entre la penetracidn imperialista a_

nivel de la superestructura de conciencia de 1las mismas".(42)

Los MC, son una fuente adicional de inflar los pre---
cios de las mercancias, 1o que trae, la disminucidn del poder -
adquisitivo del proletariado, To cual, fomenta la depauperacién
creciente del proletariado. E1 surgimiento de los MC, como la -
Radio y la Te1evisi§n, quedan vinculados a Ta rdpida realiza---

cidén del plusvaler, 1o cual causa, el control de los mismos, --

541; Esteinou Madrid, Javir. "El surgimiento histérico... Ibidem, pigs. 49-50
42) Esteinou Madrid, Javier. “E1 estudio materialista... Ibidem, pdg. 15.
Nota al pie de pdg.
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por la clase hegemfnica del sistema capitalista: Ademés los MC,

- fesmemmas o omoom | -yl B wmdiana Y
Ca purgiésa. La reéraciuil €fiure 1

o

incuican la formacifn

=

perfalismo y pafses dependientes es directa, en donde, la pene-
tracifn y expansifn cultural del ‘Imperialismo en base a la nece

sidad de 1a reproduccién del capital monopﬁ]ico.

"... los problemas particulares de los medios de difuy
sion masiva, son los problemas generales de la comunicacidn co-
lectiva, y éstos, los de la sociedad en su conjunto, es decir,_

los de 1a lucha de clases a nivel nacional e internacional.

Al estudiar las realidades superestructurales y en es-
pecial el fendmeno de la comunicacién masiva a través de esta 6p
tica dial@ctica. descubrimos que tales fenémenos, como aspectos__
parciales de un contorno global, guardan fuertes interreiaciones
de dependencia y determinac1§n con el conjunto de instancias que
componen el todo social. Pero ademgs de estar interconectadas -~
con mGltiples realidades, tamb1§n encontramos que tales aspectos,
estdn jer@rquicamente reglamentados por las relaciones fundamen-
tales que dirigen la constitucidn del todo socifal: las relacio--

nes sociales de produccitn®,

fA veces 1os obreros triunfan; pero es un triunfo eff-
mero, el verdadero resultado de sus luchas no es el &xito inme--
diato, sizno 1a unidén cada vez mis extensa de los obreros. Esta =~

union es propiciada por ei crecimientic de ios medios de comunica

(43) Esteinou Madrid, Javier. "El estudio materialista...Ibidem, pdgs. 15-16
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¢idn creados por la gran industria y que ponen en contacto a «-
los obreros de diferentes localidades (...) y la unién que los_
habitantes de las ciudades de ta Edad Media, con sus caminos ve
cinales, tardaron siglos en establecer, los proletarios moder--
nos, con 1os ferrocarriles,. 1a 1levan a cabo en unos pocos - --

aﬁos".(44)

*. .. Porque si radio y televisiﬁn influyen en el su--
suario, éste a su vez influye (la clase social dominante), mds_
de 1o que parece,'en 1a orientaci@n de dichos medios",(45)

“... toda prdctica comunicativa a nivel colectivo, es
t§ determinada en Gitima instancia por la estructura econémica_
que la soporta; 19 que significa, que la base econdmica de la -
sociedad ejerce una relacion de determinacidn en {i1tima instan-
cia sobre el proceso 1a naturaleza de 'la comunicacidon colectiva
que se produce, circula, y consume en la superestructura de la_

sociedad.

Esto no significa, ni remotamente, que la actividad -
comunicativa sea un simple reflejo mec?nico de la base material
sobre la que descansa, sino, que es una realidad superestructu-
ral, que estando determinada en sus aspectos fundamentales por_
las directrices que imponen las:necesidades de existencia y re-

produccidm del.sistema econémico,,noza a su vez (con diversas -

(44) Marx C Y Ege1s F "Man1f1estq del Partido... Ibidem, pég 40
{45) Mejfa Prieto, Jorge. "Historia de 1a Radio y la Televisidn en México, -
Editores Asaciados, S de R.L., México 1972, pig. 14
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caracterfsticas segiin sea la fase del bloque histdrico por la -~
que atraviesa), de una “"autonomfa relativa" que permite a la ---
pridctica discursiva, infiuir sobre la orientacidn y destino de -

la base material del sistema social.

Por otra parte, observamos que esta prdctica comunica-
tiva tampoco se desarrolla dentro de un modelo voluntario de re-
laciones sociales, sino en el interior de una dindmica de lucha_
de contrarios, impuesta por el principio de desarrollo desigual_
de la estructura material del sistema capitalista. Ello manifies
ta, que la actividad informativa no es un producto gutdnomo del_
nivel cultural, sino una forma y un ihstrumento mds en la que se

dd y con el que se jmplementa 1a lucha de clases". (46)

La comunicacidn masiva depende de las relaciones de --
produccién y es el tipo de relaciones sociales, quienes determi-
nan el contenido y la orientaciﬁn. Como 1a clase social, que tie
ne en sus manos los MC, influye mds en 1a colocacibn de la ideo~
logia burguesa, para que a su vez se remita a los usuarios. La -
cualidad de los MC, también, es unificar a los obreros, s6lo que
actualmente en la Radio y 1a Te1evisi§n en los paises latinoame-
ricanos, no ha sido todavia un hecho cuando estos medios son de_
propiedad privada, las posibilidades est&n cerradas, 6 es minimo
el tiempo en que los obreros puedan expresarse por via del Esta-
do. Si bien es verdad, la comunicacidn colectiva determinada por

la base econémica, es posible, expresiones de autonomia (donde -

{ 46) Esteinou Madrid, davier. "El estudio materialista. Ibidem, pdgs. 16-17
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no vayan en contra de la propiedad privada, ni de la
de Tas relaciones capitalistas), que serdn relativas

cibn con 1a difusidén de la ideologta dominante y que

destruccibn

en compara-

ciones que otorga el Estado a la parte dominada del sistema.
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I. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS

Los MCM son‘resultado del desarrollo del capitalismo,
en su fase imperialista, del grado industrial a que ha Ilegado_
Y sus necesidades de realizacidn, 1o que conlleva el surgimien-

to de este tipo de medios.(ll

La aparicion de 1a radio y 1a televisién, son dos mo-

mentos histdéricos diferentes de Ta misma sociedad que les da vi

fla

a: el primero en el primer cuarto del siglo XX y el segundo en

el segundo cuarto del siglo XX,

Los MCM aceleran el proceso de circulacién del capi--
tal, permitiendo mayores beneficios al capitalista, pero estos_
no agregan mids valor del contenido en el proceso. productive, --
més bien incrementa el valor de 1a mercancia, siendo para Ta so

ciedad de los trabajadores un gasto improductivo.

La internacionalizacién del capital, trae como conse=-
cuencia abrir nuevos campos para la comunicacidn, para seguir -
mantepiendo el coentrol de los mercados, como serian ta Radio y_

la Televisién. (2}

(1) *...E1 descubrimiento de la radio {y mis tarde de la televisidn) era --
nrodudto de mentes creativas; pero el desarrollo de estes medios fue de
terminado en t{de momento por el sistema comercial que les rodeaba. las
empresas, empefiadas en sacar 1os miximos Geneficios y sin preocuparse _
de 1a realizaciSn humana, envolyieron con sus hojas de balance a los me
dios de difusién". Schillert HerBert. "Comunicacidn de masas e Imperia-
1ismo Yanqui®. Col. Punto y Linea, Barcelona 1976, pdg. 27

(2} "La superestructura extracconfmica que se leyanta sobre la base del ca-
pital financiero, Jla politica, 12 ideologia, de este, refuerza la ten--
déncia a las conquistas coloniaies...” Lenin I.Y. "E! Imperialismo Fase
Superior del Capitalismo". Ed. Progreso, Mosci, Folleto, pdg. 84.



Nos permitimos poner en este capftulo, algunas citas de Marx, para de
moestrar 1a relacién fundamental entre el desarrol¥lo capitansté y el surgimien-
to de los MCM (como cuestifn general), siendo en el momento actual su expresién

m&s poderosa para este sistema, el ser un instrumento econbmico.

E1 hecho de que 1a Radio’y Televisidn (MCM) tengan 1a caracteristica
también de difundir la ideologia dominante a muchos los ha conducido a darle a_
este fenfmeno la caracterfistica principal, dejando a segundo término ser un - -

instrumento econfmico, para nuestro estudic mantenemos la postura contraria.

Entre mayor sea la necesidad de la circulacidn del capital, es mayor_
la presencia y'actuaci§n ideol6gica de 1a Radio v la T91evisi§n, Yy & menor gra-
do de circulacion de mercancfas, menor requerimiento y perfeccionamiento de los
MCM, ésto no es vﬁlido para un momento de depresidn econﬁmica (el punto m§s agu

do de la crisis econdmica), aunque eso no cambia lo anterior.

Entre m§s va progresnado 1a producci@h capitalista, se van requirien-
do nuevos cambios en los MCM mundiales, su desarrollo técnico primero "...la -~
tradicional televisidon convencional transmitido por sefiales aéreas se han suma-
do, pues, la television por cable, la television de estaciones de baja potencia,
1a televisién por satélite para suscriptores, y ahora 12 televisidn directa a -

Tos hogares y en el futuro la televisién con imagenes de alta.definicién..."(l)

El surgimiento de los MCM como 1a radio y Ta Televisidn, estdn adapta
dos para beneficio de 1a burguesia monopolista (oligarquia financiera), ya que_

con esto contrarrestan la baja de sus ganancias y garantizan el control del mer

(1) Iliaschev, José Ricardo, "Satélites de transmisidn directa: ¢Una Nueva Revo
lucidn Industrial,". Revista Mensual, Cuadernos de Comunicacidn, N° 74 (Nue

ez =

va Epoca). México octubre de 1981, pédg. 57
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cado, este medio se vuelve una miquina poderosa de unos cuantos -

(elitista).

Desarrollar l1a Radio y l1a Televisidn, hasta regiones muy _
alejadas, donde no es 1o econdmico 1o que prevalece, es seguir una
politica de control de la comunicaci6én internacional, para mante--

ner la -hegemonfa de la informacién imperialista. (2)

Entre mis imprescindible o5 &l intercambio, se vueiven mds
importantes 1a radio y 1a televisifn y su mejoramiento. Como una -
necesidad para la sociedad, donde se presenta el cambio permanente

L4
de mercancfias.

En 1a Radio y 1a Televisin, nos encontramos ante dos dife
rencias clasistas en Tos MCM, cuando 1la burgues?a monopolista con-
trola estos medios como instrumento econdmico y la sociedad masiva
mente puede escuchar la Radio y ver la Television, sin que 1a cla-
se trabajadora puede participar directamente y el otro proceso de_
masificacidén con contenido diferente, cuando 1a clase trabajadora_

tiene la direccifn de 1os medios de comunicacidn.

(Z)A‘La posibilidad de Tanzar sefiales al espacio y hacer que 1leguen a cua]qu1er
“punto del globo es el suefio de 1os militares hecho hoy realidad. Ofrece una
técnica para comunicarse con una unidad desplegada en cua1quier parte de la
superficie de 1a tierra sin tener que preocuparse de si los cables han sido
cortados. Queda 12 posibilidad de ia interferencia electrinica, pero es de
esperar que una tecnologia cada vez mds refinada supere un problema de esta
fndole tarde o temprano. La contrainsurreccién adquiere con ello una dimen-
s$ion nueva". Schiller I. Herbert... Ibidem, pag. 70
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II. COMIENZO Y EVOLUCION DEL HMODELO IMPERIALISTA NORTEAMERICANO
EN RADIO Y TELEVISION EN MEXICO.

i. INICIOS DE LA RADIODIFUSION EN MEXICO.

"En 1921 se iniciaron las primeras transmisiones por -
radio en las ciudades de México y de Monterrey, inaugurdndose en
1922 1a radiodifusora dJ_H que transmitfa Yos domingos de jas 8 -

p.m. a las 10 p.m.

En1923 se autorizd Ta instalacidn de estaciones trans-
misoras en todo el pafs y se cred el Club Central de Radiotelefo
nfa y la Liga Nacional de Radio, esta (1tima con la finalidad de

intercambiar experiencias entre los radjcaficionados de la épo--
ca“.(l)

"Entre Taé emisoras surgidas en los affos veintes y que
hasta Ta fecha existen, éncontramos la XEB, instalada en la Ciu-
dad de México el 14 de septiembre de 1923. Propiedad de Ta Compa
fifa Cigarrera E1 Buen Tonc, empresa fundada en 1875 por el fran-
c&s Ernesto Pugibet, en 1910 1lega a ser una de las cincuenta em
presas més importantes del pais, con un capital de 6,500 millo~-

nes de pesos...“(z)

Lo anterior, deja ver, comc el surgimiento de Ta radig
difusibn, se fue apegando & intereses econfmicos, y con empresas
que tenfan el mayor grado de concentracidn de capital en MExico.

Aunque hubo momentos de experimentacifn necesarios para su desa-

(1) Arriaga Patricia. "Publicidad, economia y cominicacifn masiva®". £d. Nueva
Imagen, México, primera edicién 1980, pégs. 219 y 222.

(2) Ferndndez Christiieb, Fatima. *La industria de Radio y Televisitn" (Gesta
cibn'y Desarrallo}, Revista Trimestral, Nueva Polftica. M&xico, Julio-Sep
tiembre 1976, Vol. 1, N°® 3, F.C.E., pdg. 240. '



mwhpw~

rrollo, &sto no cambia la postura primera. (%*)

*Para 1923, afio en que inicia sus transmisiones 1a es-
tacién del Buen Tono, el capital invertido en radiodifusidn es -
de-160,867.82'pesos, suma que en esos momentos se muestran dis--
puestas a aportar aquellas Eompaﬁfas extranjeras que, conociendo
la expansiﬁn de la industria radiofﬁnica en sus pafises de origen
y sufriendo en ﬁéxico la incertidumbre que provoca la polftica -
de los gobiernos revolucionarios respecto a las fuentes de acumu
1aci§n de capital'aprovechadas en el porfiriato, deciden inver--
tir en una rama en la que el Estado mexicano no tiene control ni

participacitn alguna”.(3)

En ﬂéxico Ta aparici?n de 1a radiodifusi@n, fue un pro
ceso, podrfamos decir ﬁprecipitadoﬁ, por los Estados Unidos y --
. donde la cercan?a con el pafs mexicano se lo permit?a, no es ra-
ro, que en el norte (Monterrey).y la parte mds concentrada de Ta
economia en el centro del pafs'(DlF.) iniciara la radiodifusibn.
Para los E.U, era una necesidad como pajs.imperialista, acelerar
este proceso, esperarse, podr?a cambiar las condiciones, para no
imponer, una radiadifusi§n comercial. Este proceso le traia va--~
rias ventajas, no qejar que participara el Estado Mexicano, pu--
diehdo cambiarle, el tipo de radiodifusi?n comercial que reque--

rifa los E.U.

I*) "[a economia .de mercados empujbo a las comunicaciones radiofGnicas en pri-
mer lugar a 10s brazos de los fapricantes de aparatos, y luégo a Tos de -
la rad1od1fus16n cdmerc1a1 Los' demis intereses, cualquiera que fuera su_
mérité, carecian de poder. La radio tlegb a ser un participante eficaz en
1a aceleraci6n del ciclo producir-consumir. Hasta 1a liegada de la televi
sibn, era elvendedor mds persuasivo y, en consecuencia, el mejor pagado -
de la nacidén". Schiller, Herbert. "Comunicacitn de masas e imperialismo y
anqui". Barcelona 1976, Col. Puntoy Linea, pdg. 31.

(3) Ferndndez Christlieb, Fatima, "La industria de Radic..Ibidem, pdg. 241.




~57-
"...También en el muy radiofﬁnica 1923 se lanzaron al
aire las difusoras C.Y.A. y C.Y.Z., asi como dos estaciones del

gobierno: l1a C.Z.A. y 1a C.Z.Z. Ademds, se insta1§ la emisora -

de 1a compania de cigarros ET.BUéﬁ'Tdno: 1a C.Y.B., impulsada -

por el Ingeniero José J. Reynoso, gerente de la mencionada f§~-
brica, ¥ bajo 1a direccifn artistica del piamista ﬁanue? Bara=-
jas, Antenas, planta transmisora y estudios se ubicaron dentro_

de 12 misma cigarrera, en Buen Tono N° 6.

Buscando incrementar el nimero de sus radioescuchas la

directiva de ‘ET ‘Buer “Tono dispuso regalar radioreceptores, a caﬁ

bio de los registros de sus marcas, lo que causd verdadera sensa

cibn entre los habitantes de la metr§poli.

Sin embarge, a mediados de 1929.1a gente pareciq.ir -
perdiendo aquel gran 1nter§s por 1a radio. Con una expresi@n‘muy
mexicana, diremos que la radiomanfa propagada en 1923 pareci@'hg
ber sido simple f1lanarada de petatef. Pero el fen@meno no fue -
tinfcamente nacional. En todo el mundo, pa;ada la etapa de nove--
dad, 1a radiodifusi§n experiment§ un sﬁbito y aarcado descenso -
en la estimaci@n p@blica. ﬂuchos empezaron a opinar que 10 reci-
bido en los radioreceptores de aqpe1 entonces era tan s§10 una -
infernal mezcolanza de ruido;‘(&). Ademds, las difysoras sufrfan
a cada rato descompostd}as y afrontaban problemas técnicos conio__
el de que, al no utilizarse todana-cristaIes de control, una es
tacion invadfa fﬁcilmente la frecuencia de otra. Por ello fué --

que algunas transmisoras dejaron de funcienar y se sumieron para



siempre en el olvido.

Con todo, 1a Radiodifusidn de México no claudicd. Y,

aunque a pasos lentos, continubé su evolucian.

Ta

En 1925, operaban en el pais 11 radiodifuysoras: 7 en

capital de la Repﬁblica y 4 en la provincia, instaladas en =~

Hazat16h. Sin.: Monterrey, N.L.; Oaxaca; y Mérida Yuc.

U

b
i
b
0
0.
b
"

pués, an 1926, evan 16 las estaciones que -

trabajaban en el territorio nacional. 1927 y 1928 fuyeron afios -

de

lento desarrollo para la industria radiof Gnica“ (4)

{3)

“Las pérdidas causadas por la competencia eran altas (en los E.U.). Algo
mids de1a mitad de las estaciones establecidas durante los tres primeros
afios desaparecieron. En 1927 el solapamiento de frecuencias habfa creado
tal caos en el espectro que escuchar la radio era unma experiencia frus--
trante. lLas emisoras privadas se vieron forzadas a buscar la asistencia_
requlatoria oficial en la distr1buc16n de frecuencias.

La aparente libertad de entrada en el campo de la radicdifusién y la ---
gran cantidad de estaciones de .radiodifusidn escuchaban apenas una es---
tructura fundamental de riguroso control corporativo..."

... De 1922 a 1925, el niimero de familias (de E.U.) que posefan
un radio auments del 0.2% al 10.1% de 1a poblacién. E1 valor de aparatos
producidos crecid de 5,000,000 de dbflares en 1922 a 100,000 en 1926 e in
cluso mas répidamente a part1r de este momento...

Schiller, Herbert. "Comunicacitn de masas e imperialismo yanqui®
Barcelona 1976. C01 Punto’ y Linea, Pégs. 29 y 30, respectivamente.

(4)

Mejia Prieto, Jorge. "H1stor1a de 1a Radio y 1la Telev1516n“ Editores --
Asoc¢iados, S. de R.L., Méx:co 1972, p&gs 31-32.



—59-

COmo.decfamos,.el proceso “"precipitado”, trajo estanca
miento, competencia y desaparicidén de varias estaciones, a pesar
de no estar creadas las condiciones econémicas suficientes para_
ello, per0v§sto tampoco niega, el requerir por parte de algunas_
industrias de este servicio. Pero se inventaron, varjas formas -
de darle continuidad, a la radindifusi§p, como regalar radiore--
cepibres, refrescos radio, fumar cigarrillos. frente a un recep--
tor de radio, etc., aunque la opiniqn.difarente fué por cuestio-

nes técnicas.

“En 1925 se funda la estaci@n C¥J, radigdifusora que -
utitiza 1a General Electric fundamentalmente para transmitir pro
paganda comercial. Esta estaciﬁn pasa a manos de Palavicini en -
1930, quien debido a sus actividades periodisticas la convierte_
en un diario hablado 1lamada Radio Mundial. En la actualidad 11e

va las siglas XEN.

Pero estas fechas., no s@]o la capital cuenta con esta-
ciones de radio. En el norte de la Repﬁblica, justamente en la -
zona en donde esta invertido el capital de 1a familia Azcdrraga_
Hilmo, comienza a surgir las primeras emisoras de provincia. Asfi,
antes de finalizar los afios veintes, las frecuencias de la XEFE_
transmiten en Nuevo Laredo, las de la XES en Tampico, las de la_

XEU en Ciudad Juirez y las de Ta XEH y XET en Monterrey.

Con la fuyndacién de Ta XEW en 1930 estdn ya trazados -

los lineamientos de la industria radiofdnica nacional. Las
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ras conquistas de los particulares se van eslabonando...”(s)

Surgimiento de ia Radiodifusibn en M
patrocinador comercial y 1a programacién en vivo. "La parte ar--
tistica fu§ co%plementada por el famoso guitarrista espafiol An--
drés Segovia, de visita en Méxipo; el compositor mexicano Hanuel
¥. Ponce, al piano; 1la tipica Torreblanca, 11 cantante Julia Wil
son de Chivez y el pianista Manuel Barajas. Lujoso elenco, de --

acuerdo con la importancia del suceso(...)

{...) Dos d?as m&s tarde se anunciaba en Ja pdgina edi
torial del mismo diario (se refiere a E1 Universal) que 1a esta-
cibén traﬁsmisora tendrfa su primer programa de baile y que de 9_
a 11 de la noche se tocarfan piezas a petici@n del plblico, como
una cortesfa de 1la casa‘é&ﬁﬁén;é de México.'ﬂuy tempranamente -
habian nacido juntos el programa de complacencias y el patrocina

dor comercia1ﬁ.(6)

Las caracteristicas de las estaciones comerciales ra--
diodifusoras en Méxica en sus inicios, fFu? en 1929 cuande una =~
estacién comercial logrd las primeras utilidades de 1a radiodifu
sidén. La CYB de E1 Buen Tono, hoy XEB ya presentaba en su estruc
tura una oficina especializada en publicidad que tenfa como ta--
rea conseguir anunciantes para la estaci@n.‘Asi, por primera vez,
Tos programas comerciales cubrfan el costo de Tas transmisiones_

¥ arrojaban.ganancias. A partir.de entonces, las emisoras comen-

{5) Ferndndez Christlieb, F&tima. "La industria de Radioc...Ibidem, p&g. 239
{§) Mejia Prieto, Jorge. “Historia de la radfo... Ibidem, pdg. 27.
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zaron a funcionar caqa vez mids como negocio., En esta escalada, -
el punto mds alto 1o alcanzarfa -a principios de la década de --

1930~ 1a estacidn XEW.

Hasta ese afio podemos observqr en la radiodifusifn me-
xicana tres fendmenos similares a los ya sefialados en la primera
etapa del desarrollo del sistema nortemaricano de difusiﬁn masi=
va:

i.- La radiodifysién era utilizada como un medio para_
vender aparatos de radio al pﬁblico consumidor (La Casa del Ra--

dio, General Electric). )

2.- Las empresas que deseaban hacer publicidad debfan -
montar su propia estacifn transmisora (El. Buen Tono, High Life)_
que, recordemos, fue el plan original de 1a RCA en Estados Uni--

dos.

3.~ Los peribddicos se vincularon a la radiodifusidn, -
entre otras razones, para protegerse en caso de que el nuevo me-
dio de comunicacidén se estableciera como un fuerte competidor en

1a transmisidn de noticias (E1 UniVerSal;‘EXCér§16r).

A partir de 1la década de 1930, la difusi§n masiva en -
ﬂ§x1co se estahleci§ como un negocio lucrativo, siguiendo 1o pro
puesto en 1922 por la ATT en Estados Unidos: dejar la programa--
ci@n en manos de los anunciantes y venderle a estos el tiempo de

transmisidn para sus programas y sus anuncios comerciales.

A partir de 1930, el pablico receptor, asf como el nii-
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mero de estaciones, se multiplicé .(XEL, XEJP, XELZ en 1a capital
XEJ en Ciudad Judrez, XET en Monterrey, y otras), y surgié la es
tacién transmisora mds importante de todas, la XEW, propiedad de

ta México Music Co., subsidiaria de 1a RCA y de Emilio Azcdrra--

gar. (1)

Las primeras formas comerciales de la Radio "Los que -
compren los cigarrillos de "E1 Buen Tono" tendrdn el placer de -
fumarlos y ademis la ventaja de poder usar los aparatos de Radio

telefonfa que la compafifa les proporcionari"(a)

Los rasgos de 1la programaci@n de 1a Radio y 1a Teievi-
sidn fEn México, la programaci@n por radio al igual que en Esta--
dos Unidos, se iniciﬁ'con transmisiones en vivo de programas mu-
sicales, desde misica cldsica hasta misica ranchera. A mediados_
de los afios 20, 1a CYL tfansmitia los primeros programas infanti
les y las primeras radionovelas, mientras que las estaciones gu-
bernamentales, CZA, CZZ y CYE transmitian 1os primeros noticie--

ros y prondsticos meteoroibgicos.

A principios de los afios 30, se iniciaron Tos progra--
mas de concursos y las empresas extranjeras, tal como lo hacfan_

en Estados Unidos, patrocinaban trios, conjuntos y orquestas.

Hasta fines de l1os afios 40 podemos sefialar que si bien

la programacidn en la.radio mexicana imitaba los géneros desarro

(7) Arriaga Patricia. "Pub11c1dad Economfa...Ibidem, p&gs 224-225.
DY MAsSa Diundada doras. NUS cdomndon Ao T s 2 *Lide -
\oy mejid vFrietd, viirge. nisclivia a8 1@ vauto... ipiden. pég. 24.
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Tlados en Estados Unidos {(musicales, concursos, etc.), el conte-
nido de los programas era determinado por las estaciones locales;

por ejemplo,. se transmitifa misica ranchera y no necesariamente -

swing, que era la favorita entre el pdblico norteamericano de -
la é&poca.

A partir de los 50, con 1a introduccidn del disco a la

programacibn radiofénica, disminuyeron los costos de produccién_
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y las estaciones de
cionales como extranjeras. Al igual gue en Estados Unidos, las -
transmisoras que utilizaban grabaciones, las ?disqﬂgras", eran -
despreciadas, pero, a 1a larga, demostraron ser mis rentables --

que aquellas que transmitfan en vivo.

Con la televisiSn como un negocio altamente lucrativo,
1a radiodifusidn mexicana, al igual que la norteamericana, 5@ -~
vi6 obligada a modificar su programacifn. Al verse en la imposi-
bilidad de competir con 1a televisidn por el gasto publicitario,
cada estaciﬁn tuvo que adquirir, a través de su programacibn, ca
racteristicas propias: miisica ranchera, mﬁsica cldsica, mdsica -

(9)

moderna, etcétera".

La radiodifusifn inicia con recursos de la iniciativa_
privada "E1 gusto por la radio habfa prendido con fuerza. Dos --
dfas después de 1a.sesién en que la Liga Mexicana de Radio tomd_

tal denominacxﬁn,'se produao un hecho que marca el punto de - --

{97 Arriaga, Patricia. "Pub]xcxdad economia... Ibidem, pdgs. 231-232.
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arranque de la radiodifusidén en la capital de la Repfiblica, al -
realizarse 1a primera radiotransmisit6n originada en el Distrito_
Federal, el 19 de marzo de 1923, a las 20 horas, en la casa mar-
cada con el niimero 45 de las calles de Rep@iblica Argentina. E1 -
hecho adquiere mayor importancia si tomamos en cuenta que dicha_
emisidén se hizo con equipo hecho en M&xico y con recursos de la_

iniciativa privada..."(lo)

E1 comienzo de la radiodifgsién en México y su rela---
cién con los Estados Unidos, "En 1o que respecta a la radiodifu-
sién, es indispensable sefialar que para 1922, cuando México cuen
ta con tres emisoras de radioexperimentales, en Estados Unidos -
funcionan ya 400 mil. aparatos receptores y el gobierno ha conce-
dido 254 permisos para 1levar a cabo transmisiones radiofénicas_
comerciaies. Westinghouse, Harconi, y General Electric invaden -
el nuevo mercado de la radiofonfa. General Electric adquiere la_
participacibn brit§nica que existfe en Marconi y forma una nueva
empresa: la Radio Corporation of America (RCA) que consigue para
si las patentes pis importantes (desde e} inicio de la década) =~
del veinte, opera en México una filial de la RCA: The México Mu-
sic Co., dedicada a2 la venta de fqn§grafns y discos. En ella tra

bajé Emi1ioAzc$rrago Vidaurreta en 1925)"'(11)

La radio y las formas orgdnicas, "Los radiodifusores -

se multiplican y las organizaciones respectivas hacen lo mismo,-

n, pags. £5-20
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Para 1923 e§1ste, qdemas de l1a Liga Nacional de Radio, el Club_
Central Mexicano de Radio y el Centro de Ingenieros. La fusibn_
de las tres da origen a la Liga Central Mexicana de Radio, pri-
mer antecedente de la actual Cimara Nacional de 1a Industria de

Radio y Te1evisi§n...“(12)

Necesidad de vincularse el pefiodismo con 1a radiodi-

-+

u 15n y f..,Fue este dingmico primer Azcdrraga de l1a radiodifu

w

15

-]

mayi
TEwmdy ¢

()

ana se puso al habla con los editores del perifdico -

-

E1 Universal, logrando asociarse con ellos para fundar la esta-

cidn transmisora El Universal ITustrdddéta‘Cas&'dee Radio. Se -
adquirid un transmisor RCA y, tras una etapa de pruebas, el 8 -
de mayo de 1923, a las 8 de 1a noche, la nueva empresa tuvo su_

Ptiﬁﬂra;difusiﬁngformal...“(13)

Las facilidades de 1las radiod%fusoras para proyectar-
se rdpidamente hacia los expectadores, ...La Casa del Radio pro

movia en diarios y volantes la siguiente oferta: "Para oir nues

tros conciertos en colaboracién con El Universal, tenemos "telé

fonos® (asi se llamaba también a los radioreceptores) que esta-

mos vendiendo des@e $12.00 en adelante, garantizando ofr con --

" ellos a'34‘meTas'apﬁoximadaﬁéﬁté;‘b&jd‘édﬁdfdidnés'atmosféri--

cas aceptables y tan c¢laro o mﬁslqué‘Tos feTéfdﬁos de la ciudad.

Todos los radiotel&fonos.

y al hacer entrega de ellos, los probamds con nuestra emisora,-

P S S S S S W T S T S . .

(12) Fernandez Christlieb, Fatima. "La industria de radio... Ibidem, pdg. 239
(13) Mejia Prieto, Jorge. "Historia de la radio... Ibidem, pig. 26.



.

tocando misica para ajustarlos, sérVicid que no Se da ni en -~
(14)

los Estados Unidos".

2. EL CARACTER.-DE LA RADIO CON EL GOBIERNO DE DBREGON.

"... E1 objetivo del Gobierno Obregonista era desarro
Tlar, con 1a colabaracién de 1os empresarios nacionales, un sis

tema de radiodifusién’ﬁéﬁéﬁééélpdrlméxfcanos que hiciera frente

a los instentos de empresas extranjeras de aduefiarse de ese me-
dio de difusi?n‘ La‘participaciﬁn del capital privado era nece-
saria, pues el Estado no contaba con capacidad econdmica sufi--
ciente para instalar un niimeroc considerable de estaciones en di
versas regiones del pa?s y acusaba, adEmﬁs, serios probliemas ad

ministrativos en el campo de las comunicaciones eléctricas.

S§1o dos ejemplos para ilustrar estas deficiencias: en
1920 el Gobierno Federal destiné el 12% del presupuesto asignado
a la Secretar?a de Comuncaciones y Obras Pidblicas a 1a radiotele
fonia. Adem@s, el Eobiernp debia pagar altas tarifas a 1a Compa-
fifa de Luz y Fuerza Motriz (propiedad de extranjeros) por la - -
energfa eléctrica consumida por las estaciones radicel&ctricas -
con que contaba, 1o cual hubiera hecho sumamente oneroso -pridcti
camente incosteable para el Estado la insta1ac1§n de un gran ni-

(15)

........

mero de estaciones radiodifusoras",

(14) Mejia Prieto, Jorge. "Historia de la Radio...Ibidem, pig. 28

{15) Mejfa Barauera, Fernando. "La politica del Estado mexicano en radio y te
levisién y la alternativa de 1a izquierda. Revista Estudios del Tercer =
Mundo, Vol. 3, N® 3, Septiembre 1980, México, pég. 33.
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"ET1 gobierno {(y 1a radiodifysién educativa), por su --
parte, ha sostenido en el transcurso del tiempo effmeras o no tan

efimeras transmisoras con propdsitos educativos.

En 1924 1a Secretar?a de Educacifn tenfa una radiodi--
fusora bajo la direcci@n de Maria Luisa Ross. Al finalizar los -~
afios cuarentas la mencionada Secretarfa repitid la experiencia,_
sin apreciables resultados. A 1a fecha Educaci6n Piblica, por --
tercera vez, ha lanzado al aire una estacibn que se mantiene en_

el mas gris anonimato‘,(ls)

"Poco despu§s del ya mencionado 18 de Septiembre de --
1930, en que se estrend la estacibn de Emilio Azcdrraga, inicif_

sus labores 1a radiodifusora del Partido Nacional Revolucionario.

As?, el primero de Enero de 1931, el entonces presiden
te de 1la Repﬁinca, Ingeniero Pascual Ortiz Rubio, después de -~
pronunciar ante el micrdéfono su salutacidn de afio nuevo al pue-:¢
blo mexicano, dectard solemnemente inaugurada Ta estacion X.E.,_
del Partido Nacional Revolucionario, designacidn provisional de_
la organizacibn radiof@nica que culminarfa en los nominativos -

X.E.F.0. y X.E.U.Z., Radfo Nacional de México®.(!7)

fDentro de las actividades radiofdnicas qubernamenta-- -
les, es preciso sefialar la instalacién en 1929 de una emisora en

la Secretarfa de Industria, Comercio y Trabajo, que pasa a segun

d¢ plance en cuants se dd & condcer el proyecto para ia Tundacidn
{16) Mejia Prieto, Jorge. "Historia de la radio... Ibidem, pdg. 209
(17) Mejfa Prieto, Jorge. "Historia de 1a radio... Ibidem, pdg. 55
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de una radio oficial de mayor relevancia: la estacibén del Parti-
do Nacional Revolucionario. E1 31 de diciembre de 1930, Pascual_
Ortfz Rubio, que habfa sido secretario de Comunicaciones en Tos_
gobiernos de ‘Calles y Obregﬁn, declara inaugurada 1a XEF0 o emi-
sora del PNR, Entre sus objetivos se sefialan: difusién de la doc
trina del Partido: 1nformaci§n diaria de 1a gestitn del mismo, -
asf como de los gobernantes, e incorporacifn espiritual de las -
masac proletariac al arte y 1a literatura. El Partido utiliza su
est;ciﬁn en 1a campafia presidencial de C&rdenas y de 1934 a 13940
d!fundir§ las principales realizaciones de su gobierno. La tra--
yectoria de 1a XEFO como emisora del PNR y del PRM se verd inte-
rrumpida en 1946, cuando el presidente miguel Alemdn decide en--
tregar l1a concesidn de 1a estacidn a radiodifusores privados, --
que ya paEa entonces tienen preparado el advenimiento de 1a tele

visi6n'.(18)

La estructura ideoldgica que pensaba difundir el go---
bierno de México en radiodifusién en 1930 en "El diario también_

menciona 'un hermoso discurso’, pronunciado por el diputado Ma-

nuel Jasso, Secretario de Propaganda y Cultura del partido, en -

el que dijo:

...............

..................................

(18) Férn§ndez Christlieb, Fitima. "La industria de radio... Ibidem, pdg. 240
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'F1 esfuerzo que &sto representa para el partido, se -

explica por la necesidad indenfte que tieneVUna agrupacién nacio=

-----

....................

'ta difusidén de la doctrina del partide, la iaformacidm

diaria de su gestibn y de 1a de los gobiernos; la incorporacidn

.......

teratura y de la n@sica; la congrensiqnjy solidaridad entre to--

.

dos los habitantes del pafs; en suma, €1 ‘registro minucioso de -

las palpitiqfones‘cdtfdi&ﬁ&f’dé‘Ta"vfda'ﬁacidudl. es la tarea --

que cunplirf la X.E. del P.N.R. hasta ‘en los 'm&s remotos Tugares

de la Repdblica y adn mfs all4 ‘de Tas fronteras'*(l?)

La radiodifusién del gobierno mexicano, cuando no se im
puls§ anuncios comerciales en 1930, “En aquellos dfas de euforfa
fnaugural, todavia no se les ocurrfa a los jefes de la difusora_
la radiaciQn de anuncios comerciales. Y entre nimero y niimero de
los artistas se lﬁfan 'conceptos revolucionarios' y 'noticias de
interés genera]'f (20) Sin en cambio, la estaci@n f...X.E.F.O.,
fundada en 1931 por el Partido Nacional Revolucionario, importan

.....

9) Mejia Prieto, Jorge. "Historia de fa radio... Ibidem, pdg. 56
20) Mejfa Prieto, Jorge. YHistoria de 1a radio... Ibidem, pig. 57
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orientacifn polfitica y anuncios comerciales",(ZI)

fAl tratar de la radio cultural en México, es de justi-
cia mencionar a Radio Universidad Nacional. La estacidén se ini--
cié en el Distrito Federal cuando finalizaba la década de los --
treintas. Sus indicativos éran X.E.X.X. en la bandz normal y -~
X.E.Y.U. en onda corta. Con raquftico presupuesto y, por consi--
guiente, con frecuentes deficiencias t&cnicas, Radio Universidad
realiz8, por afios, una meritoria, una Toable obra cuitura y ar--

tistica.

Cuando el doctor Nabor €arrillo fué& rector de Ta méxima
casa de estudios, Radio Universidad, ya con el nominativo X.E.U.
N. en broadcasting, se renovﬁ por completo. Hoy, con elegantes y
funcionales instalaciones en la Ciudad Universitaria, transmite_
. simultdneamente en ondas larga y cortd y en la banda de F.M. Su_
prograuaci@n es varjada y en extremo interesante, realizada por_

especialista en menesteres de moderna radiodifusidn“.(zz)

3. FACILIDADES A LA RADIO COMERCIAL Y CIéRTO IMPULSO A LA CULTU-
RA CON CARDENAS.

Facilidades juridicas a la radio coemercial, "Bajo la ~--
presidencia de Pascual Ortiz Rubio se aprueban, mediante un de--

creto, los anuncios comerciales por radio en conexidn con la red

a Priefg, Jorge. "Historia de la radio... Ibidem, pdg. 210
37a Priego, Jorge. "Historia de la radio... Ibidem, pigs. 211-212

e
o]
il
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telegr&fica internacional. M4s tarde, el presidente Abelardo L.-
Rodriguez promulga el Reglamento del capitulo VI del 1libro quin-
to de 1a Ley de Vias Generales de Comunicacifn, dedicado a radio
difusi6n, en el que otorga todo tipo de facilidades para 1a ex--
pansién de la radio comercial, como lo hace también la Ley Fede-

ral de Comunicaciones nortemmericana, promulgada en 1934.

El presidente Cédrdenas expide en 1936 el primer regla--
mento de las Estaciones Radioeléctricas Comerciales, Culturales_
y de Experimentacidn Cientffica y de Aficionados que, comparado_
a la legislaci6n que 1e precede, s&lo hace modificagiones en ---
aquellos aspectos que requieren una actualizacién dados los avan
ces técnicos de la radiodifusi@nf.{zs)

La radiedifusién y el desarrollo de una campafia polfti-
ca para el sexenfo de 1934-1940, "En perfecto acuerdo con el es-
pjritu que pronov1§ su fundacib6n, X.E.F.0. fué 1a primera difuso
ra de puestro pafs que transmiti§ el desarrollo de una campafia -

politica.

Este género de transmisiones se inicid el 4 de Diciem--
bre de 1933, al difundirse los detalles de 1a Lonvencién del - -
P.N.R. celebrada en la Ciudad de Querétaro, en 1a cual el gene--
ral L@zaro Cﬁrdenas fu§ postulado candidato presidencial. A par-
tir Qe esa fecha los micr§fqnos acompafiarop al divisionario mi--

choacano durante.toda.su.gira.polftica por el pafs, y hasta el -

{23} Fernandez Christijieb, Fatima. *La industria de radio...ibi-
dem. pdg. 247
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momento solemne de su protesta como Presidente Constitucional de

Jos Estados Unidos Mexicanos, para el sexenio 1934-1940".(24)

“... Cidrdenas repetia constantemente que el pueblo mexi
cano es profﬁndamente auditivo, y por 1o tanto, habja que utili-
zar la radio para llevar a.ias masas proletarias educacibn, arte
y literatura. Esto hizo el General por medio de Ta estacién XEFO
e intentf hacerlo a traVés de 1a televisibn, invento que en 1935
quizb incstalar en &7 tocail del entonces todavfa PNR, pero técni-
camente resultd %mposib1e..Fa1taban aﬁn quince afios para que es-

te medio nacliera oficiaimente en Héxico.

1940 marca el final de una etapa y de un gobierno consg
cuente con las mejores formas de hacer polftica. Después, se can
celd la vinculaci@n de los medios de difusibn con Tas necesida~--
des culturales y educativas de la poblacibn, y se otorgaron to--
das las facilidades para subordiﬁar Tos medios informativos 2 --

las necesidades de expansidn del capitalismo dependiente.

A partir del gobierno Avila Camacho 1a polftica informa
tiva se subordina a ia polftica econ@miéa. La burguesfa indus---
trial financiera comienza su iertiginoso desarrollioc bajo la mil-
tiple protecci@n e;tatal: se abandonan los postulados econdmicos
y sociaie; de 1a reforma agraria; el atraso polftico del escaso_

proletariado,industria1 facilita la consolidacién de los mecanis

.........

A
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se dedica a promover abiertamente T1a consolidacidn capitalis=-~--
ta...ﬁ(zsj

De como habfa los estudios, para que, iniciara primero

.....

...................

..........

.....

------------------------

‘Pitv‘ggﬁ'iétva "de Ta. Feérfa Mundfa1 ‘de ‘Nueva ‘York.

£Sers pdebIé‘dUé‘Ta‘téTé&f§%&ﬁ'Cdmercia1 estuvo a pun-~

'to'déﬁfﬁfdf(f;é'ﬁffl!fd'éﬁ”ﬂéifdd'qUé'GE'TGQ'EQtEdGS Unidos?

Preguntamos €sto porque la X.E.F.0. trabajaba en plan

comercial. Y en el perifdico Excelsior, de fecha 18 de Marzo de
1967, bajo la firma de Roberto Ramfrez S. Veemos:

‘Practicamente, 10s intentos para crear la televisidn

mexicana se iniciaron en el afio de 1935, ‘con l1os experimentos -

1levados a cabo por Ia desaparecida radiodifusora del antecesor

inmediato del PRI, el Partidc Revolucionarioc Mexicano X.E.F.0.~-

en onda larga v X.E.U.Z., en onda corta.

........

------------------

.............................

............................

xico, o1 'esd época fuera ‘tan solo un. 1ntentc. ‘EL -COSTDSO equi-

'1no fqé arrumﬁédé'éﬁ'fés'ﬁdﬁégié'&émi&.ﬁéﬁé%aﬁidé.&ifusara'“(zs)

(25) Fernindez’ Thristiieb, FAtima. "Democracia y derecho a la informaci6n. Re
vista Connotacicnes N° 1, Ediciones el Caballito, M&xico 1981, pfigs.13-1%
(26) Mejfa Prieto, Jorge. “Historia de 1a radio... Ibidem, pégs. 175—176
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La NBC, se va apreopiando de las estaciones de radio, -
¥, ..Tampoco es producto de ia causaiidad que 1a XEW pertenezcsa
a la cadena de la National Broadcasting Corporation (NBC), divi

sibn radiofﬁnica de 1a corporaci@n RCA.

A 1a fundacidn de.1a XEW en la Ciudad de México le si-
guen inmedjatamente otras emisoras en el resto de la Repiblica,
que se integrardn a la cadena de la XEW y, consecuentemente, a_
1a NBC. A su vez, esta cadena absorverd a algunas estaciones =~
que funcionaban afios antes de la aparicidn de 1a W. Estas son:_
1a ya mencionada XEH de Monterrey, fundada por Constantino de -
Tﬁrnava en 19213 la XEFI de Chjhuahua, instalada por 1a Radio -
Telephone Company de los Estados Unidos; 1a XEI de Morelia, Mi-
chnac§n y la XEFE de Nuevo Laredo, Tamaulipas. S

La Estaciﬁn CYB, propiedad de capitalistas franceses,-
forma su propia cadena radiofGnica Tlegando a controlar veinte_
estaciones en provincia, que para 1944 se reducen a siete y pos

teriormente cambian de dueﬁo".(27)

“...Mientras en el sexenio cardenista el Estado tratd_
de mantener una presencia activa en la sociedad civil mediante_
sus propias estaciones radiodiquoras, entre las que pueden ci-
tarse la XEF0 y 1a XEUZ, ambas del PNR, 1a XEKA del Departamen-

to Autbnomo de Prensa y Pub1icidad (organismo creado para cen--

-

tralizar, procesar y.difundir.Ta.propaganda estatal a través de

(27} Ferndndez Christlieb, Fatima. “La'industria de Radio... Ibidem, pdg. 244
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todos los medios de difusién) y la XEFX de la Secretarfa de Educa-
cién Pidblica, todas ellas muy eficientes en la difusibn de las cam
pafias politicas, civicas, educativas, etc., emprendidas por el Es-
tado, en el perfodo comprendido entre 1940 y 1970 la difusifn de -
la propaganda estatal se caracteriza por ser emitida de manera dis
persa v sin estar enmarcada, dentro de un pian rector de informa--

cién y'propaganda“.(zs)

4. LA APARICION DE LAS CADENAS RADIODIFUSORAS

“En el mismo aflo en que inicia sus transmisiones la W -
en la Ciudad de Mé&xico, Azc§rraga inaugura la estacidn XEU del - -
Puerto de Veracruz; e inmediatamente después, inicia Ta fundacibn_
de una serie de estaciones ubicadas en su mayorfa en el norte de_
1a Repﬁblica: XEFB en Monterrey, N.L. (1931); XEE, Durango, Dgo. -
(1934); XECZ, San Luis Potosf, S.L.P. (1934); XEHF, Nogales, Son.-
(1934); XEAM, Matamoros, Tamps. (1935); XEBH, Hermosillo, Son. - -
(1935); XEBO, Irapuato, Gto. (1936); XEP, Ciudad Judrez, Chih. - -
(1936); XEBX, Sabinas, Coah. (1936), XEBI, Aguascalientes, Ags. --
(1936); XEMU, Piedras Negras, Coah. (1937); XECL, Mexicali, B.C. -
(1938). |

Las estaciones hasta aquf mencionadas constituyen las -

primeras que integran,]é cadena XEW~NBC. Se integrar&n mis a par--

.....
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ciard sus actividades radioffnicas en México a través de la cadena
XEQ. La primera estacifn de esta cadena serd instalada en la capi-
tal, portando precisamente las siglas XEQ. AT afo sigquiente, 1939,
se instalan tres estaciones: 1a XEOX de Ciudad Obregbn, Son.; la -
XEHR de 1a Ciudad de Puebla y 1a XEA en la capital del estado de -
Campeche, En 1941 la cadena XEQ-CBS instala cinco estaciones mas:-
XEMR en Monterrey, K.L.; XETG en Tampico, Tamps.; XEHL en Guadala-

Jara, Jal,

XEPP on Orizaba., VYer. y XEAX en Ta capital del estado_

e

de Oaxaca. A continuacifn se integran a la cadena las siguientes -
estaciones: XEDN Torredn, Coah.; (1942); XEWF Irapueto, Gto. (1942)
XEHQ Hermosillo, Son. (1942); XESJ Saltillo, Coah. (1943); XENC Ce
Taya, Gto. (1943); XER Linares, N.L. (1944); y la XETK de Mazatlén,
sin. (1945)~. (29)

Aparicibén de la primera cadena en la radiodifusibn, “En
1941 se forma la primera cadena de radiodifusoras, Radio Cadena Na
cional, con seis emisoras, sentando las bases para la posterior or

ganizaciﬁn de la radiodifusién en México.

Para 1945 -nos dice Mejia Cole- Existian en el pafs las
sigufentes cadenas, que ya revelan claramente la influencia extran

jera en las comunicaciones:

el representante y Manuel Cepeda Castillo el gerente de la oficina

en México, que contaba con 23 estaciones en el pafs.

......... »

(29) Fern&néez Christiieb, Fatima, "La industria de Radio... Ibidem, pigs. 244-245
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La Cp]umbia.Brogdcasting Systems; su representante era

don Enrique Contel de la XEQ.

La National Brdadcastihg Company, representada por don

Otén M. VYélez de 1la XEW.

L.a cadena XEB; gerente, Andr§ Duprat, quien comenzﬁ -

con 20-emisoras y en 1945 tenfa 5610'7 radiodifusoras afiliadas.

Cadena Radio Mil:

-
>

nresidente y gerente, Jos& Iturbe, 14

gado al Matual 8roadcasting System'" (30)

1942 crecimiento acelerado de l1a radiodifysién y condi-
ciones de surgimiento de las cadenas, ﬁYa hemos referido como en -
Marzo de 1942 surgi6 Radio Mi1. Afio, seguramente, de enormes.in---
quietudes radiofénicas. Para diciembre del mismo 42 inicié labores
en la ciudad de México 1a Cadena Radio Continental, con un bloque_
de diez emisoras, dispuestas a dar la batalla con una férmula nue-
va. Se trataba de encadenar diez estaciones capitalinas, mediante_
1fneas telef@nicas, para saturar los cuadrantes con programas de -

gran impacto.

La Cadena Radio Continental se integraba de las 13:30 a
las 15:00 horas, y de Ias 20:00 a Vas 22:00 horas, con estos esla-
bones: X.E.Q.R. y X.E.R.Q. como estaciones piloto: X.E.B.Z., X.E.-
3Py XK, ‘x.E.A.L.,'x.E..s.s., X.E.M.L., X.E.R.C. y X.E.L.z."3D)

................

...........

(30) Bernai Sahagﬁ‘; Victor M.A“Publwcidad, excedentes econbmicos y menopolio"
Tesis de Licenciatura, UNAM, Ene. 1972, pdg. B5.
(31) Mejfa Prieto, Jorge. “Hist0r1a de 1a radio... Ibidem, pigs. 75-76
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25 afios de las emisoras de radio, "...La fundacitn de

las emisoras de vradio que aparecen en los Gltimos veinticinco --
afios se debe, en su mayorYa, a empresarios nacionales dedicados_
soclamente a2 1a radio y en una localidad determinada, por ejemplo,
la cadena Radiodifusoras Aspciadas, S.A. Rasa, que se infcia con
la fundacién de la XELQ de Morelia, Mich., en el afio de 1942, --
instalando después otras estaciones en el mismo estado: XELC en_
la Piedad {1946), XEGC en Sahuayo (1948), XEZU en Za...{1850) y_
que, a partir de este afio, cuando 1a televisidén funciona ya en -
México, seguira instalando estaciones de radio en el mismo esta-

do, como las de Apatzing&n y P&tzcuaro, para rebasar posterior--

mente su regidn y extenderse a otros estados.

Algo simi{ar sucede con otros grupos, que o fundan es
taciones de radio cuando las grandes gadenas se ocupan de l1a te-
" levisidn, o integran en su organizaciﬁn a concesionarios indepen
dientes, 2 quienes representan en la capital de la Repiiblica pa-
ra efectos publicitarios, tales como la cadena Radio Ventas de -
Provincia, S.A. (RAVEPSA) o Radiodifusoras Unidas Mexicanas, S.A.
(ruMsa)+. (32) |

Cuando aparece el PRI, se fortalece 1a radiodifusibn_
comercial privada, "E1 18 de enero de 1946, el P.R.M. celebrd --
una gran convencidn. En ella se declarf desaparecido el Partido_

de la Revolucibn Mexicana, el cual fué substitufdo por el actual

(32) Ferndndez Christlieb, ratima. *iLa industria de Radio... Ibidem. pig.
245. ’
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Partido Revolucionario Institucional.

De inmediato, el PRI decidié deshacerse de la X.E.F.0.,
reconociendo, seguramente, que la radiodifusifn estd mejor en ma--

nos de la iniciativa privada.(33)

Las Radiodifuysoras que fueron absorbidas en 1949, "Para
que urna radiodifusora prospere no basta con que tenga buenos pro--
gramas. Hay que saber venderlos. Y Radio Mil fuvo uno de los mis -
increibles vendedores de ideas: Federico Obregdn Cruces, quien des
pués fué el precursor en México de la F.M. comercial y actualmente

es propietario de Radio Chapultepec.

En reaiidad, 1a potencia de aquella Radio Mil no era mu
cha: 10,000 Watts; por 1o que, para sus programas estelares, debfa
encadenarse con estaciones de 1a provincia, para llegar a importan
tes lugares de la Requlica. Si a 1a Radio Mil de los afios cuaren-
ta, le hubijesen quintuplicado el wataje se habrfa convertido en iz

mis negra pesadiila para la competencia.

Los Itube Acabaron por aburrirse o fatigarse de tener -

estaci§n de Radio.Yen 1949 Radio Mil pas8 a otras manos“.(34)

ZQu§ tipo de Te]evisiﬁn para Réxico?, el descentraliza-
do monapolio,Brit§nico 6 el comercial estadounidense. Se decidid -
otorgdrsele a la iniciativa privada. "E1 9 de enero de 1948, el -~

periodista especializado Héctar Alpuche, publicd en su columna Ra-

oria de ia radi... Ibidem,pdgs. 60-61
toria de 1a Radio. Ibidem, pdgs. 73-74.

[33) Mejia Pristo, Jorge. "His
'i‘v

(345 Mejia Prieto, dorge...H

&
2
5
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rionovedades:

.........

..............

,,,,,,,,,,,

someterlos a la consideracién del Ticenciado Miguel Alemdn, funcio-

nario gue 1o enviq dcompaﬁado‘dé-GuiTTefmé;GdnziTez Camarena, para

...........

.......

€0 0 él comercial estadOUnfdense.

Dado el auge tan grande de la televisién comercial en -
México, se infiere f;:%!nente de que tipo y conclusiones fué el in
forme Novo-Camarena y porqué el Ticenciado Alemdn decidid otorgar_
2 1a iniciativa privada 1la instalacién y funcicnamiento del espec-

t&culo electrqnico".(35)

5. SURGIMIENTO DEPENDENTISTA DE LA TELEVISION.

“Desde 1935 empiezan los experimentos de transmisiones_
de te]evisi@n en 3§xico, a cargo del Ing, Guillermo Gonzdlez Cama~
rena, quien el 26 de julio de 1950, desde la .torre de la Loterfa_

Hacionai“, inicia la operaci6n de 1la estacidn XHTV-Canal 4; sus --

...............
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programacidn era comprada por Grant Advertising. Extrafias coinci-

dencias esas, que ligan el nacimiento de los mis poderosos medios
de comunicacidn masiva con el capital extranjero®. (36)

Surgimiento dependentista de 1a Radio y 1a Televyisibn,-
"“Si bien es cierto que la ingerencia extranjera en 1a radio y la_
televisibn es hoy notoria, dicha ingerencia no es privativa de --
nuestra época. A principios de siglo, no existe en Mé&xico una - ~
fuente de acumulacibn de capital lo suficientemente desarroliada_
como para que surjan capitales financieros nacionales. Es asi que
el capital industrial y bancario que dard origen a la actual in--
dustria de los medios de informaciﬁn electrﬁnica, se integra casi

en su totalidad con capitales extranjeros.

S1 bien es cierto que actualmente el Estado tiene una =
participacidn secundaria en los medios electr@nicos respecto al -
capital privadc, esta situaciﬁn no se ha dado sﬁlo durante los --
G1timos gobiernos sino que prevalece en M&xico desde los afios ~ =

veintes®, (37)

La teievisi§n surge como instrumento de tos productores,
*...Y es que 1a televisién se inicid en nuestro pafs como uno de -
los principales instrumentos para relacionar a los productores des_
bienes y servicios con sus posibles consumidores. En consecuencia,
el criterio fqndamenté! para la instalacidn de estaciones de tgie-

visién y para la produccidn y programacifn de las mismas ha sido,-

36) Bernal Sahagln, Victor M. "Publicidad, Excedentes. Ibidem, pdg. 85.
37) Ferndndez Christlieb; Fitima. "lLa industria de radjo... Ibidem, pdg. 237.
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desde entonces, el aprovechamiento mdximo de la televisifn como

medio pub1icitario“.(38)

"E1 1° de Septiembre de 1950 se tiene como el dfa del
nacimiento oficial de la televisién en México. E1 canal 4, XHTV,
concesionado a una empresa comercial denominada Televisién de Hé
xico, S.A., con un estudio en el edificio de la Loteria Nacional,
transmitidé el cuarto informe de gobierno del presidente Miguel -

Alemﬁn.

Unos seis meses m#s tarde, el 21 de marzo de 1951, sa-
1156 al aire el canal 2, y le siguieron sucesivamente el canal 5,
el 20 de marzo de 1954; el canal 11, el 15 de diciembre de 1958;
el 13 y el 8 coinciden en iniciar sus transmisiones el mismo dfa

‘comienzo de las olimpiadas mexicanas-, 12 de octubre de 1968'(39)

*Y ahora, sefialamos la fecha en que X.H.T.V., Canal 4,_
primera televisora comercial de M§xico y América Latina, se inau-
gurd. Muchos dicen, equivocadamente, que la inauguracibn oficiai_
fué el primero de septiembre de 1950, cuando se televisd el infor

me presidenciali del Licenciado Miguel Alemén.

No fué aquel primero de septiembre, sino el dfa ante---
rior, agosto 31 de 1950, fecha histérica en los anales de 1a tele
visién. La ceremonia tuvo verificativo, por la noche, en el saldn

principal del Jockey Club del Hip§dromo de las Américas.

{38) Gonzalez pedrero, emrique. "lelavisién Pdblica y Sociedad". Reviste Tri--
mestral, Hueva Polftica, N° 1, N° 3, México Jul-Sept.1976,pdg. i85

(39) Marente F. Pablo "Televisidn en México". Cuadernos del Centro de Estudios
de 1a Comunicacibn, N° 2 México 1978, F.C.P. y S., UNAM, pdgs. 9-10



Estuvieron presentes el licenciado Agqustin Garcfa Lépez,
Secretario de Comunicaciones y Obras Piblicas, en representacidén -

del primer magistrade de la nacién...(40)

Se agudiza la dependencia econﬁmica cuando aparece en M&
xfico la te1evisi§n, "Para 1950, afio en que la televisi6n se inaugu
rara o¢ficialmente en México, en Estados ﬁniéos existen ya 10,500,000
receptores de televisifn, fabricados por lac mismas corpsraciones
que controlan la radiodifusidn, tanto en Héxico como en otros paf-
ses latinoamericanos. Estas corporaciones son las grandes cadenas_
norteamericanas de radio y televisign ya conocidas:- 1a NBC, perte-
neciente 2 la corporaci§n RCA -1a cadena de televisiqn m&s impor-~
tante de Estados Unidos- y la CBS, que en la actualidad Te sigue -
en importancia. Ambas han diversificado su produccidn rebasando el
dmbito de 1a fndustria electrdnica y vinculdndose a los grandes --
grupos bancarios con sede en Nueva York. La RCA, por ejemplo, tie-

ne nexos con el Chase Manhattan Bank, del grupo Rockfeller.

En Héxico, el surgimiento de la televisibn coincide con_
una etapa de agudizaciﬁn de la dependencia econfmica de nueétro -
pafs respecto de Estados Unidos. En el §mbito de la industria de -
radio y televisiqn las repercusiones son inmediatas, tanto en lo -
que se vincula con la infraestructura televisiva, como en el soste

nimiento cotidiano de 1a industria misma, es decir, en los anun---

cios de las corporaciones.

(40) Mejia Prieto, Jorge. "Historia de la radio... Ibidem, pdg. 182.
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En el orden juridico se concreta también una forma de
dependencia, manifestada en los Decretos y Acuerdos promulgadoé
por ei presidente Aiemdn, producto de convenciones internaciona-

les convocadas por organismos priyadOS'u(4l)

La comunicacién masiva, al 1legar 1950, se orientaba_
dentro de los hogares mexicanos hacia la nueva dimensidn visual.

Y la radio comercial hubo de buscar otra zona, sin duda m&s pro
pia y legftima, de dinamismo y penetracibn Subliminal“. (a2)

“...E1 26 de marzo de 1955 se conocié definitivaménte

la integracidon del Consejo de Telesistema Mexicano, S.A.

Tres dfas después aparecia conjuntamente en los dia~-

rios la proéramaciﬁn’de los canales 2,4 y 5.

A partir de entonces, la joven television mexicana --
avanzé a pasos de gigante, Telesistema 1anzd§ voz e imagen hacia
1a provincia instalando retransmisoras, mientras se fundaban --

televisoras locales gue realizaban meritorios y drduos esfuer--
zos”.(43)

% .. Cuando ya habfa iniciado sus operaciones 105 ---
tres canales comerciales que dieron pie al monopolio privado en

esta materia,.el 15.de.diciembre de 1958 comenzaron las transmi

(1) Ferndndez Christlieb, Fitima. "La industria de radio... Ibidem, pdgs,
245-246. Y también Ver. Ferndndez Christlieb, F&tima. "Informacidn co-
lectiva y poder en México", Tesis licenciatura, México 1975, Universi-
dad Iberoamericana, pig. 3.

(42) Mejia Prieto, Jorge. *historia de la radio... Ibidem, pdg. 37

(43) Mejfa Priego, Jorge' "Historia de la radio... Ibidem, pag. 180°

"‘
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siones de canal 11, confiada al Instituto Politécnico Nacional.

Dotado de una sefial particularmente d&bil, visible en un nidmero

“h

muy reducido de teienogares, esta primera difusora de taelevi.-.
sifn estatal ha tenido que desenvolverse en un nivel artesanal,
an contraste con las enormes inversiones industriales de la te-

levisibn comercial.“(44)

E1 Estado en.1960, muestra inter§§ en particular como
emisor en forma reglamentada f...i? gobierno de Aleman es deci-
sivo para 1a expansidn y consolidaciﬁn de esta industria, ya --
que cont§ con el apoyo e inter§s personal dei jefe del Ejecuti-

vo.

En 1955 el presidente Ruiz Cortines expide un decreto .
por el que se establece cierto control gubernamental sobre las_
transmisiones a través de la interventorfa y supervisidn del Es
tado, especificando que 10s gastos que ello implique debersn --
ser cubiertos por el concensionario, Esas medidas originan las_
primeras manifestaciones de desacuerdo por parte de los indus--

triales de radio y televisidn.

E1 afio 1960 es importante en la historia de la radio-
difusién mexicana, porque el Estado -a través de la actual Ley_
Federal de Radio y Television- manifiesta su intencidn de parti

cipar por primera vez como emisor, en forma reglamentada, con -

(44) Granados Chapa, Miguel Angel. "La televisifn de Estado”...Nueva Polfiti
ca, N° 3, Jdulio-Sento. 1976 en:y Examen de Ta comunicacion en México",-
Ediciones el caballito, Mé&xico 1981.
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la limitacidn de hacerlo a través de los canales operados por ~
la empresa privada. Sin embargo, recién en 1969, el intento co-
mienza a cobrar forma, al especificarse que el Estadc contard -
con el 12.5 por ciento del tiempo de transmisi6n de los canales

comerciales™. (45)

6. "LA COMPETENCIA™ EN TELEVISION

"En 1560 con i1a promuigacion de ia Ley Federal de Ra=-

-

dio y Televisidn, desaparecieron, a exigencia de los radiodifu
sores, la prohibicidn de tratar asuntos politicos en Ta radio y
1a televisiﬁn y l1a censura previa de las transmisiones. Este be
neficio legal, sin embargo, no alcanzd a 1as clases populares,-
pues al mismo tieméo que los radiodifusores consiguieron la eli
minacién de las disposiciones mencionadas, consiguieron también
que la radiodifusidn dejard de ser considerada legalmente como_

un servicio piiblico y fuera definida con 1a vaga nocién de acti-
s {46)

vidad de interés piblico...

Un proyecto de te]evisi@n estatal educativo, cuando =~
se impulsa el Plan Educativo de Once Afios, f... a partir de Va_
media hora cotidiana prevista por e1rarticulo 59, se instrumen-
té un proyecto de television estatal educativo. E1 16 de agosto
de 1965 se inicid, en circuito cerrado, un curso de alfabetiza-

cién. Un afio.después,.comenzaron los cursos de circuito abierto

(45) Fernandez Christ]ieb, Fatima "La industria de radio... Ibidem, pégs. -

DAT_140
[ o S S 4 5 )

(46) Mejia Barquera, Fernando. "La polftica del Estado... Ibidem, pags. 36-37
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a través de nueve emisoras que ya eran quince en 1970".(47)

Son limitadas las inversiones por el gobierno a la di
fusidn de la cultura en te]evisi@n, "E1 titular de esta comi---
sion Leopoldo Garcfa Ehlers, ha expresadc que 'de hecho el ca--
nal 11 se ha convertido en el canal piloto de la difusidn cultu
ral’, a pesar de que 'las percepciones econfmicas que viene a -
través de la Secretarfa de Educaciﬁn P&b!ica'son limitadas. Y -
por la misma t§ni£a del canal, no se establecen contactos con -
el sistema de 1a televisidn comercial. 0 sea que no hay ingre--

sns'”.(48)

La expansiﬁn del sistema mexicano de comunicacibn ma
siva se ha llevado a cabo en funci§n de Tas expectativas de ga-
nancia de los propietarios de las estaciones transmisoras y de_
los anunciantes. Para ello, la radio y la televisidon se han es-
tablecido en las zonas de mayor concentracibn de poblacidn, - -
pues éstas resulitan atractivas para los anunciantes por el nime
ro de consumidores potenciales, y para l1as estaciones por la po
sibilidad de lograr mayores ratings y captar mds gasto publici

tario.

(...)podemos observar cdmo, a medida que aumenta el -
nimero de habitantes por poblacidn, aumenta el porcentaje de ho
gares con radio y televisi6n y, evidentemente, mientras mayor -

es el ingreso familiar, mayor es la penetracidon de dichos medios.

{477 Granados Chapa, Miguel Angel. *La televisidn...Ibidem, pdgs. 44-45
(48) Granados Chapa, Higuel Angel. "La televisi6n.,.Ibidem, pdgs. 41-42
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E1 principal mercado en el pais es la ciudad de Méxi-
co, que incluye el Distrito Federal y la zona metropolitana, ~--
donde en e1 periodo 1960-70, se concentrl ei 40.8% de ia pobia-
cién total. Este mercado es seguido de Tejos por Guadalajara y_
Honterrey, donde se concentra el 6.7% y el 4.6% de la poblacién,

respectivamente". (49)

La participaciﬁn de tiempo en televisifn del Estado,-
"Al iniciarse el gobierno de Adolfo Lépez Mateos se prepard la_
que, promulgada el 19 de enero de 1960, serfa la primera y adn_
vigente Ley Federal de Radioy Televisién. Aparte de las faculta
des regulatorias e indicativas sobre el contenido de 1a progra-
maci@n, el Estado se_reservé tres posibilidades de emplear tiem
po para sus propios fines en las difusoras concesionadas. Son -
éstos los espacios a que el gobierno tiene derecho, (...) por -

ministerio de ley.

Las tres clases de tiempo derivan de 1os articulos 59
~-vinculadoe con el 61-, 60 y 62 de 1a ley. De acuerdo con este -
i1timo precepto 'Todas las estacioses de radio y televisidn en_
el pafls estar@n obligadas a encadenarse cuando se trate de ~ --
transmitir informaciones de trascendencia para la nacién, a jui
cio de la Secretarfa de Gobernaci6n’. La difusidén anual del in-
forme que rinde el Presidente de Ta Repiblica en la apertura --

del congreso, por ejemplo, corresponde.a este espacio estatal.-




-89-
El articulo 60, a su vez, dispone la obligacidén de los concesig
narios de transmitir, gratuitamente y de preferencia, 'los bole
tines de cualquier autoridad que se relacionen con la seguridad
o defensa del territorio nacional, la conservacib6n del orden pi
blico, o con medidas encaminadas a prever o remediar cualquier_

calamidad pﬁblica'.

Mis definidamente que en los dos anteriores, en el ar
ticulo 59 se advierte la intencifn de crear espacios que el Es-
tado pueda aprovechar. Dicho articulo establece que 'las esta--
ciones de radio y televisidn deberdn efectuar transmisiones gra
tuitas diarias, con duracifn hasta de treinta minutos continuos
¢ discontinuos, dedicados a difundir temas educativos, cultura-
les y de orientacidn social. E1 ejecutivo Federal sefialard 1a -
dependencia que deba proporcionar el material para el uso de di
cho tiempo y las emisiones serdn coordinadas por el Consejo Na-

cional de Radio y Televisign'® (50)

Sobre la telesecundaria en 1968, "Después de una expge
riencia que durd un afio y medio, en circuito abierto, con 5,569
alumnos inscritos en 304 aulas y cerca de 4 mil libres. En 1969
se extendi6 la telesecundaria a la provincia, 'scbre la base de
que los gobiernos locales y Ta iniciativa priVada paguen a los_
maestros; la SEP aporta las videocintas'. En 1970, ya habia - -

49,662 alumnos en el Distrito Federal y siete entidades m&s.

{50) Granados Chapa, Miguel Angel. "La televisi6n... Ibidem, pdgs. 42-43
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E1 propio 2 de enero de 1968 se public6 el acuerdo -~
delsecretario de Educacidn Pidblica declarando 'incluida dentro_

del Sistema Educative MNacional la ensefianza secundaria por tele

visfén'..."{51}

“...podemos ver como, en 1965, habia aumentado la pro
gramaciﬁn extrqnjera y disminuido 1a programacifn nacional. La_
primera puede rebasar la segunda, si tomamos en cuenta que un -
alto porcentaje de los documentales y pe'l)‘cu'la’s transmitidas é.—;_

la televisifn mexicana son extranjeros.

En 1968, con la aparicidn de XHTMTY Canal 8 en México,
Televicentro se vib obligado a competir por la atencibn del pi-
blico. De este modo resurgieron los concursos transmitidos 'en_

vivo' (juan pirulero) y aparecieron las transmisiones denomina-

das 'espectaculares', que se transmitian los fines de semana --

con una duracidn de 6 a 8 horas.

En 1970, 1legaron mds series norteamericanas que inau

guraron géneros en su pafs de origen (Los nionstruos, La familia

Adams), a la vez que se revitalizaron las series de dibujos ani

mados (Fantasmas del espacio,'Fﬁankenstein'dr., el Inspector Ar-

dilla y'La’ﬁdrmiga:StGmicé) y las comedias de 30 minutos, como_

Mi mufequitd. viviente o Julia.

En cuanto a la produccidn nacional, entre 1970 y 1975,

P N

{61} Granados Chapa, Miguel Angel. FLa televigifin, Ibidem, pdg. 45.
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y musicales, El1 _show del Loco Valdés, el Show de Alejandro Sué-

rez, Varijedades Vefgel y Yariedades Kleeﬁék; en el terreno cémi

co, E1 Chapulin Colorado y el Chavo deln8§ Yy programas cultura

les y de ‘critica', como En tela de juicib;'Encuentro, E1l mundo

....

0.+ (52)

No habfa canal que le hiciera competencia al monopo--
1io Telesistema Mexicano. Pero surgen los canales 8 y 13 en - -
1968. fPara aquel entonces seguian funcionando en la provincia_
algunos canales locales, ninguno de los cuales habja logrado ha
cer mella a Telesistema, con excepcifén del Canal 6 de Monterrey,
que supo dar ta batalla grande, aungue en escala local, dentro_
del imbito televisivo; contando para ello con modernos recursos

técnicos y gran financiamiento.

Para finales de 1968 la competencia 1l1egd llena de --

brfos y con ambiciosos pilanes.

€1 Canal 8, costeado por capitalistas regiomontanos,-
inicié transmisiones de prueba, a todo color, con la del infor-
me presidencial de aquel afio de 1968. Ello fue &1 primero de --
septiembre. E1 5 de noviembre transmiti§ directamente en color,
desde washington y Nueva York, las elecciones presidenciales en

los Estados Unidos de América.

(52) Arriaga Patricia. "Publicidad, economfa...Ibidem, pdg. 233.
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Pero antes que Televisitn Independiente de México --
inaugurase su Canal 8, empez6 a trabajar el 13, con fecha 12 de

octubre de 1958". (53]

LREa]mente Cana1‘8 tenia Ta capacidad de competir --
con Telesistema Mexicano? "Pero, volvamos a los comienzos del_
Canal 8, el cual instald sus estudios en San Angel Inn, contan
do con modernas instalaciones que puso bajo la responsabilidad

del distinguido Ingeniero Didier Alexander,

Aurelio Flores Ysita, cuande fué gerente general de_
TIM (Televisitn Independiente de Héxico), concesionaria del en

tonces naciente Canal 8, deciarQ a la prensa:

*La competencia es saludable siempre y cuando se 1le
ve en un plan de altura. Nosotros estamos dispuestos a ello y_
haremos 1o posible para que el piblico de l1a televisidn disfru

te de un mejor espectdculo.'® (5%)

“lLa competencia entre Telesistema Mexicano y Televi-
sién Independiente de Méxice trajo, entre otras cosas, los pro
gramas de larga duraciﬁn. As? surgieron S§bados de la Fortuna_
y Domingos Espectaculares en Qanai 8. Y, en W.T.V. Hoy Domingo
con Zabludovsky; y Siempre en Domingo, con un Raul Velasco - -

arrebatado por el Canal 2 a Te!evisién Independiente.f(ss)

[(53) Mejia Priefo, Jorge "Historia de la Radio... Ibidem, pdg, 193
(54) Mejfa Prieto, Jorge "Historia de la Radio... Ibidem, pdg. 194
{55) Mejia Prieto, Jorge "Historia de la Radio... Ibidem, pdg. 195
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"La televisibn mercantil, por su parte, concluyd en -
este perfodo un proceso que hund?a sus rafces en fecha tan leja
na como 1955, cuando se constituyé Telesistema Mexicano, S.A.,-
como primera fase de un proceso de concentraciﬁn de capital en_
ese campo. Con la creacidn de Televisoras de Provincia, S.A., -
los propietarios de Telesistema se aduefiaron prdcticamente de -
toda la difusidén televisada en el pais. Quedaba s8lo Televisidn

o

g - -
S.A., perteneciente al poderosc grupo

e » - L - )

Indapendiente de M8xico
Monterrey como finica empresa competidora, cuya fuerza crecfa en
1968 cuando recibiﬁ en concesi@n el canal 8 capitalino. Después
de un breve periodo de contienda comercial, ambos grupos convi=-
nieron en fyndirse y crearon en 1972 Televisa, que poco tiempo_
despu§s. segﬁn quedé anotado, absorbio 2 Telecadena Mexicana pa

ra consolidar su imperio en la difusidn electrbnica™. (1)

"Desde el 2 de marzo de 1969, existe otro canal de te
levision, el Canal 11 del IPN, que se ha dedicade exclusivamen-
te a fransmitir programas culturales y de divulgacidén cientifi-
ca; no admite anuncios comerciales, cuenta sdlo con escasfisimes
recursos financieros y técnicos, tiene un alcance muy limitado_

y no dispone de repetidoras en el resto del pafs.

En septiembre de 1969 se establece el sistema de 'te~
Jevisidn por cable',vkin cortes comerciales y limitado a un ni-

mero muy pequefio de espectadores y sb6lo a ciertas zonas de la -

{1] Granados Chapa, Miguel Angel. "1970-1976, un sexenio de comunicacion™.-
Revista de Connotaciones, N° 1, Ed. E1 Cabaliito, México 1981,pdg. 32.



-94.-

ciudad; transmite en idioma inglés y su programacién es tomada_
directamente de los Estados Unidos. Con posterioridad entrd en_

servicio otro canal de cable, perc con programacidn local.

En los afios recientes han proliferado las repetidoras

de televisiSn y las transmisoras locales.

La c&dena de Telesistema Mexicano, con el canal 2 co-
mo emisora “nodriza", contaba, al 1° de agosto de 1971, con 50
repetidoras que cubren con su sefial toda la Repdiblica Mexicana,
desde Mérida, Chetumal y Tapachula hasta Mexicali, Nogales, Cd.
Jugrez. Nuevo Laredo y Matamoros, haciendo uso de los mds moder
nos medios de transmisién -incluyendo las microondas y los saté
lites de comunicaciones- y entrande a 2,840,345 'tele-hogares’,
con 14,201,725 espectadores. Todo esto ha convertido a la tele-
visiﬁn y en especial al canal 2, con su 'proyeccidn nacional’,_
en el 'medio publicitario' por excelencia, hacia donde son enca

minados l1os mayores porcentajes de los presupuestos publicita--

rios de las empresas que operan en México.

De los 3,300 millones de pesos que se estima se gasta
ron en publicidad en 1967 en México, el 61.2% fue utilizado en_
Jos grandes medios masivos, correspondiendo a te?evisiﬁn el - -
39.8%, a radio el 18.5%, a diarfos 17.8%, a revistas 12.4%, a -

cine 5.9% y a anuncio exterior el 5.6%. (Auﬁqﬁé'estaS'proporcio-

ga tv e. teievisid ﬁ asfi‘ei 1'6%‘en eI caso de aabones y de--




-95-

tergentes o bajando hasta el 3.5% 6 4.0% en el caso de tiendas
(56)

y almacenes)'"

“"Por otra parte, las empresas que destinan mavores »

g

cursos a la promocidn de ventas y publicidad en México, guardan
una estrecha relacién con las agencias extranjeras, las cuales_
por 1o general manejan l1a publicidad de estas compafifas en todo
el mundo, formando uniones indisolubles por compromisos contraf

dos en los pafses de origen, bdsicamente los Estados Unidos.(..)

(...) Por ejemplo, la Asociaciﬁn Nacional de Anuncian
tes en México, una asociaci§n civil creada para la 'defensa de_
los intereses de las empresas que hacen publicidad en Mé&xico',-
est§ formada por las 120 6§ 130 compafifas que mds recursos desti
nan a 1a publicidad de sus productos. De estas empresas, aproxi
madamente el 70% son extranjeras, casi todas norteamericanas, -
pero estdn divididas por su importancia en el gasto publicita--
rio, correspondiendo mayor jerarqufa o influencia a las que mis

gastan. Los mids importantes 'asociados' son: Cervecerfa Cuauhté-

moc, Colgate Palmolive, Cfa. Hulera Good Year Oxo, The Sidney -

Ross, Cervecerfa Modelo, Cerveceria Moctezuma, Cfa. Nestlé&, The

‘Coca-Cola Export, Pepsi-Cola Mexicana;iPrqcter'&'Gambie de Méxi

'co, H. Steele y Cfa, Laboratorios Picot,.Bacardj y Cfa., Cia. -

Hulera EuzKadi, Cfa. Comercial Herdez, Qrange Crish de México,

Cigarros el Aguila, Cfa. Cigarrera la Moderna, Fibricas Automex,

Ginebra 0so Negro y Aﬂﬁ"ﬁﬁfﬂiqytbh & Co. No hay duda respecto_

(56) Bernal Sahaglin, Victor M. "Publicidad, excedentes.., Ibidem, pdys.86-88
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a qué intereses benefician mds las acciones ‘defensivas' de - -
asociaciones de este tipo, o acerca de quiénes controlan, a ba-
se de presiﬁn econdmica, 1a suerte de los medios masivos de co-

municacién.".(57)

E1 interés del Eétado en participar mds en los MCM, -
se basa en su mayor intervencidn en la economfa y donde la tele
visiﬁn es un instrumento esencial para la sociedad, “"Esta misma
necesidad de obtener acceso a las tribunas electrénicas se mani
fiesta nuevamente durante el gobiernc de Gustavo Dfas Ordaz. --
Utilizando esta vez una tdctica fiscal, obliga a Tos concesiona
rios a pagar un censiderable monto sobre el importe de los pa--
gos qué reciban de todas aquellas empresas dependientes de la -
industria radiofdnica y televisiva. Si el concesionario quiere_
verse eximido de este impuesto, puede entregar en fideicomiso -
el 49 por ciento de las acciones de sus empresas a una fnstitu-
cibén nacijonal de crédito. Este intento de participacidén estatﬁl
en la industria de radio y teievisién resulta un fracaso. Los -
concesionarios privados rechazan las proposiciones del Ejecuti-
vo y proponen ellos mismos una opcién diferente: pagar el im---
puesto no en dinero, sino en especial. Es decir, en tiempo de -
transmisidén. Es §ste el origen del 12.5 por ciento del tiempo -

que puede utilizar el Estado en las estaciones comerciales.

Esta medida no logra, en la prdctica, convertir al Es

tado en emisor, va gue se carece de experiencia y de una planea

(57) Bernal Sanagun, victor M. "Publicidad, excedentes. Ibidem, p&gs.S0 y 92
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cién de recursos indispensables para la produccibn de programas
gubernamentales. Asf el gobierno de Dfaz Ordaz finaliza sin ha-
ber abandonado la voluntaria posicidn abstencionista del Estado

en la elaboracidn de mensajes audiovisuales."(sa)

Concensign de los empresarios privados de la radio y_
1a televisidn del 12.5% de tiempo fisca1’a1 Estado, "... E1 pro
yecto inicial de l1a actual Ley Federal de Radio y Televisifn --
fue modificado por ellos. E1 Acuerdo del 1? de julio de 1969 =--
que cref el 12.5% de tiempo fiscal fué una diddiva de los conce-
sionarios para ejudir las medidas tributarias aprovadas en di--
ciembre de 1968. Ese porcentaje tenfa como fin lograr una parti
cipacf§n del Estado en 1a radio y la televisidn, cuestién que -
en aquellos momentos resultaba indispensable dado el despresti-

gio y la crisis que privaban en torno al régimen de Dfaz Ordaz“(sg)

"A partir de 1970, en la confeccidn de los mensajes -
estatales, se utilizan los mismos ingredientes mercantiles se--
leccionados por el capital privado desde los afios treinta, agre
gando solamente un carfz pol?tico a2 los mensajes de tipo ﬁnfyr-

mativo e incrementando los 1lamados programas culturales.

Preguntamos qué hubiera sucedido si 1a radiodifusidn_

no surge al mismo tienpo en que el gobierno mexicano trata de--

-----

58] Fernandez Christlieb, Fatima. "Los medios de informacidn masiva y la -
reforma administrativa de José Lépez Portille". Revista Mexicana de --
Ciencias Politicas y Sociales. México, Oct-Dic., Ene-Mar., 1976-1977,
Nos. 86-87, F.C.P. y S., UNAM, pdg. 206 '

(59) Fernindez Cristlieb, FAtima. "Democracia y Derecho... Ibidem, pdgs.16-17
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nos también como hubiera utilizado el Estado mexicano a la radio
y a la televisibn si hubiera considerado a estos medios como una
industria tan importante como la petrolera o la eléctrica. Impor
tante estas.iltimas para el desarrollo econdmico y esenciales --
los medios electrdnicos para el desarrollo cultural, &¢se hubiera
nlanteado la pesibilidad de utilizar a l1os medios de informacién

como medios educativos?

La hegemonia del capital privado en la radiodifusibén y la -~
conyuntura pol?tica en que esta industria surge, aunadas al he--
cho de que el avance tecnolﬁgico rebase con mucheo a la elabora--
cién de contenidos, han desembocado en l1a creencia, generalizada_
de que las funciones de radioy televisifn son: informar, entre--
tener y divertir, como indica la fuerza de la costumbre desde ha

ce medjo siglo”. (60)

7. LA NECESIDAD DE PARTICIPAR Y LA INCAPACIDAD DEL ESTADO PARA -
HACERLO.

En 1974 surge la Televisiﬁn Rural Mexicana, su objeti-
vo, llegar la transmisi§n televisiva, en lugares alejados de la_
Repiiblica Mexicana, donde no 1lega este medio de comunicacibén. -
"en 1969 se di@ otro paso importante paso hacia 1a constitucidn_
;e un sistema estatal de te1evisi§n. E1 6 de agosto se publicd -

el acuerdo para integrar la red federal de Estaciones Oficiales_

{60) Ferndndez Christlieb, Fatima. "Los medios de informacién...Ibidem,pdg.260
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de Televisién, mediante l1a signacibn a tal propésito de 37 cana
les distribufdos en todo el pafs. El propio acuerdo fij6 a la -
Secretarfa de Comunicaciones y Transportes la responsabilidad -
de operar esa red, creada por estimarse ‘necesario que, indepen
dientemente de la existencia de estaciones de televisidtn comer-
cial concesionadas, el Poder Ejecutivo Federal cuenta con esta-
cion;s de television dedicadas a difundir programas de fndole -
cultural, educativo, instructivo, de capacitacién y de informa-
cibn acerca de 1os acontecimientos nacionales e internaciona---

lest.

E1 2 de diciembre de 1970 se cref, en la Secretarfa -
de Comunicaciones y Transportes, la Subsecretaria de Radiodifu-
sidén. E1 2 de mayo de 1972 se expidid el Decreto sobre la Tele-
visi6n Rural en la Repiiblica Mexicana, seg(in el cual el gobier-
no federal puede producirlio o seleccionar los programas que es-
time mis adecuados para hacerlos llegar a las zonas rurales no_
cubiertas que se encuentran préximas a las estaciones de televi
sifn que ya funcionan. Este servicio, que en junio siguiente se
convirtié en Televisién Cultural de México, incluye, por lo tan
to, materiales producidos por la propia CST, 1os programas di--
fundidos en 1a televisibn comercial con cargo al 12.5 por cien-
to, as? como selecciones de los canales 11 y 13 y algunas de la
televisifn comercial. Ademﬁs de 1a utilizacién de la Red Fede--
ral de Microonrdas para la difusi§n de la seﬁa?3 se utilizaban -

también -en Baja California- estaciones de Video-casette, para_
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que la falta de instalaciones no fuese obstdculo para la propa-

gacidn de estos programas. Hay que hacer notar que la televi---

o

sidn comercial disfruta, con Tos servicios de TCM, de una nueva
prerrogativa, pues la programacidn seleccionada incluye los avi
sos publicitarios, que de ese modo alcanzan a zonas mayeres que

las previstas por el emisor, sin costos adicfonales“.(sl)

Una visidn de los acontecimientos de la televisidn en
ﬁéxicﬁ i955-1972, "A partir de 1355, en que los tres canales -~
privados -2,4 y 5 de televisién de la Ciudad de México- se unie
ron bajo el signo de Telesistema Mexicano, la difusién televisi
va sufrid los efectos adversos de la actividad monopdlica, que_
se rompid -mas tarde habria de comprobarse que s6lo en aparien-
cia- en 1968, cuando fueron autocrizados a iniciar operaciones -
dos canales m&é, el 8 ¥y el 13. ET primero, propiedad de Televi-
sion Independiente de Mé&xico, parte del poderoso Grupo Monte~--
rrey, finalmente se ali6é con Telesistema para constituir un nue
vo monopolio, Televisa. E1 13, gue durante varios afios vegetd -
difundiendo s8lo programacidn extranjera, tuvo otro destino. --
'E1 15 de marzo de 1972 -informa dJorge Alberto Lozoya- el go-~-
bierno mexicano adquiri§ el Canal 13 de 1la televisidon capitali-
na. Unos meses antes, la financiera estatal Socjedad Mexicana -
de Crédito Industrial, Somex, habfa comprado el 72 por ciento -
de las acciones de esa televisora, entonces en manos de particu

lares. El 15 de.marzo,recjbiﬁ.ei 28 por ciento restante y con -

161} Granados chapa, Miguel Angel. "La televisién... Ibidem, pdg. 53
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ello se inaugurd una nueva etapa en la televisidn en Héxico’"(sz)

*3in Tos grandes recursos econSmicos de los otros cana-
ies capitalinos. Canal 13 programé a base de series filmadas de -
gran impacto. Algunos le achacan el error (que por cierto ya estd
copiando el canal 8) de tratar de dar una fisonomfa radiofdnica a

medio tan distinto como 1o es la te!evisiﬁn.

En marzo de 1972 1a gran empresa Somex adquirid las ac~-
ciones del Canal 13, Antonio Menéndez es el actual Director Gene-
ra?.iBajo su nueva administracibn Canal 13 trabaja en forma auto-
financiable, buscando un contenido cultural, social, histdrico y_

de orientacibn, en sus programasﬁ.(ss)

La radiodifusién vinculada a 1as empresas y los diarios,
"Ean el presente 1a "X" es propiedad del empresario poblano Rémulo
0*Farril. Su director Gerente es Miguel 0'Farrill, sobrino del_
propietario. La coordinacién de programas estd encomendada a Da--

niel Pérez Arcaraz.

La X.E.X. de 1972 estd fntimamente vinculada al diario_
Kovedades, con fisonomfa fyertemente informativa. Entre su selec-
to cuerpo de comentaristas e informadores figuran Pedro Ferriz,-
Carios Lebn, Guillermo Vela, Flavio Zavala Millet; fFernando Mar--
cos, José Miﬁﬁn- Rogelio Rodrfguez de Bretaiia, Alfredo Ruiz del -~

Rfo y otros no mencionados aquf; pero no menos importantesﬁ.(54)

67} Granados Chapa, Miguel Angel. "La televisib6n... Ibidem, pdg. 53
63} Hejfa Prieto, Jorge. MHistoria de la radio... Ibidem, pags. 193-194
(64} ¥ejfa Prieto, Jorge. "Historia de la radio... Ibidem, pdg. 85
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La publicidad en sistemas imperialistas y dependientes,
... a diferencia de los pafses centrales, en los periféricos una
gran parte de 1a poblacibn tiene un bajo poder adquisitivo. Por -
ello, 1a publicidad en estos pafses no es "masiva" sino “elitista"
pues se dirige, en primera instancia, a un reducido nimero de con
sumidores con poder adquisitivo. En el caso de México, en 1970, -
s6lo el 7.9% de 1a poblacién urbana contaba con un ingresoc prome-

dio mensual por familia superior a los 6 mil pesos y el 92.1%‘rg§
S

tante tenfa ingresos inferiores a dicha suma..."'°?]

"...1a administracién Echeverrfa creé una segunda subse
cretarfa de la presidencia, encargada principalmente de la rela--
cibn del poder ejecutivo con Tos medios de l1a comunicacidn y de -
instrumentar 1a propia difusién de las actividades presidenciales;
_y una subsecretarfa de Radiodifusién, en 1a secretarfa de Comuni-
caciones y Transportes, a la gue en julio de 1973 encargarfa for-
nalmgnte de atender las funciones que en materia de radio y tele-

visién se asignan en diversos ordenamientos jurfdicos a 1a SCT.

De esta Gltima dependencia surgidé el organismo denomina
do Televisi?n Cultural de México, a partir del decreto de 2 de ma
yo de 1972 sobre televisién rural. Este organismo difunde, en - -
dreas donde normalmente no llega 1la teleéisiﬁn comercial, algunos
brcgramas de §sta, asf como otros producidos por el propio Estado
con ese propqsito especjfico,.y también un tercer grupo de progra

mas originados en los.canaleg.ll,y 13 del Distrito Federal, ope-

(66) Arriaga Patricia. 'Publicidad, economfa.... Ibidem, pag. 185
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rados por organismos estata]es,.."(67)

"...En efecto, el 4 de abril de 1973, apenas unos me--
ses despuds de la presunta embestida gubernamental contra Ja ra-
dio y 1a televisifn, el Ejecutivo dictS un reglamento que favore
cfa el interés de los concesionarios. Se trata del Reglamento de
la Ley Federal de Radio y Televisitén y de 1a Ley de Ta Industria
Cinematogrd&fica, relativo al contenido de las transmisiones de -

radio y televisidn.

Sus principales efectos fueron, por una parte, consa--
grar el abuso de tiempo publicitario respecto del agestino a pro-
gramacibn, practicado de tiempo atrds por los concesionarios; x;
por otro lado trasladar a latelevisifn los mecanismos de 1a cen-
sura cinematogrdfica que, bajo el nombre de "supervisi6n", se --

ejerce en contra de lo que dispone la Constitucidn General de la

RepGblica.

La consecuencia principalmente deseada era, evidentemen
te, 1a primera, puesto que durante 18 meses no adquirié eficacia_
préctica la segunda. No fue sino después de que, en su informe --
del primero de septiembre de 1974, el Presidente de la Repgincq_
enderezd una severa requisitoria contra algunos programas de tele
visién, que la Secretarfa de Gobernacién us6 las facultades de --
que la habfa.inVestido en nuevo reglamento. En octubre de ese afio,

esta dependencia suspgndi&,]a.diqui@n de 37 series de televisidn,

{67) Granados Chapa, Miguel Angel. "1970-1976, un... Ibidem, pdgs. 28-29.
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en una medida de efectos mfs aparentes que reales, puesto que --
mids de la mitad de tales series no estaban siendo transmitidas_

ya en el momento de la suspensién.

En aquel afio de 1973 se promulgaron dos leyes que ha--
cen referencia marginal a la comunicaci6n colectiva. De una par-

te, 1a Ley Federal Electoral, de 5 de enero de 1973, incluyf una

novedosa disposi
polfiticos nacionales registrados, ocasidon de transmitir sus te--
sis y sus programas dentro del tiempo que el Estado dispone como
consecuencia del pago en especie de un impuesto especial fijado_
en 1968 y que al afio siguiente los concesionarios consiguiercon -
que se cubriera no en efectivo sino entregando al Estado la octa
va parte del espacio de transmision de cada emisora de televi---

5i6n o de radio.“(ss)

Hubo guerra de los medios en el pertodo de Luis Echeve
rrfa, puede, "... hablarse de una guerra de los medios era en -~
virtud de que eran medios distintos 1os que proponfan soluciones
distintas al uso de la comunicacibén colectiva y noc una guerra en
tablada entre intereses mercantiles. No los habfa en las dos par
tes por lo menos, con el objeto dé apoderarse de una tajada ma--

yor del pastel de la inversidn publicitaria en nuestro pafs.“(ﬁg)

“La televisi6n privada, la radiodifusidn privada, obtu

vo a cambio de déjarse ivritar poér ésa tormenta de venablos ver-
{68) Granados Chapa, Miguel Angel. "1970-1976, u Ibidem, pdgs. 27-28
{69) Granados Chapa Miguel Angel. "La Radio en Héx1co“ Curso "Comunicacidn

y dependencia en América Latina", F.C.P, y S.- UNAM, 13-1I-78. en Examen
de 1a comunicacifn en Méx1co" Ed1c1cnes el Caba111to, Méx. 1981.pdg.61
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bales un reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisi6n, que
tejos de contrariar sus précticas, ias mismas prdcticas que ha--
bfan sido condenadas, que habfan sido juzgadas tan acremente por
los funcionarios gubernamentales, les ratific§ 12 vocacibn por -
la ganancia, por 1a ganancia excesiva en el uso de los medios de
comuqicaciﬁn que por su propia naturaleza no son, no debieron =--

ser, de propiedad particular. sino propiedad de 1a nacifén entera.

Tanto fue artificial el debate entre el gobierno y los
concesionarios de la radio y la televisi§n que muy probablemente
el tiempo, y no muy largo, permitir§ probar esta hipdtesis que -
ahora anticipamos: el presidente que hab?a argumentado tan feroz
mente contra los medios de comunicacifn, en particular contra el
uso de la radio y la televisiqn. muy probablemente quizo conver-
tirse en uno de estos concesionarios. En el segundo semestre de_
1976, en el (ltimo semestre, de su gobierno, el presidente Eche~
verria no sélo clausur§ Excelsior; no sﬁlo gano las elecciones -
cantra nadie; no s6lo derrotd militarmente 2 1a tendencia demo--
critica de los electricistas; no s8lo empobrecid a 1a nacifn de-
valuando el peso casi en un ciento por ciento, sino que también_
en este Zltimo segundo semesire, en este (1timo tiempo de gobier
'no, sin cubrir los requisitos legales, hizo que se adjudicaran_
94 concesiones a particulares mgs o menos difysos, concesiones -
para establecer estaciones de radio, cuando en los Gltimos afios_

se hab%an cerrado tas posibilidades de abiir nuevas emisoras de_
radio.“(7o) :
{70) Granados Chapa, Miguei Angel. "La radio... Ibidem, pdg. 62
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La televisién par cable, ®... operan an el Distrito Fe-
deral 3 servicios de televisién por cable manejados directamente_
por Televisa: dos gque reproducen la programacién de igual ndmero_
de cadenas de televisi6n norteamericana -CBS y ABC-, mis uno de -
emplazamiento fijo a informacibfn diversa sobre tiempo, temperatu-
ras, hora y despa;hos noticiosos. La televisiGn por cable en Méxi
co no estd encuadrada hasta la fecha en ningqn marco jurfdico re-

lativo a Ta radio y te]evisidnﬁ.(71)

“En agosto de 1975 la Secretarfa del Trabajo y Previsifdn
Social lanzé la convocatoria para 1a celebracitfn de la Convencién_

del Contrato Ley de 1a Rama Industrial de Radioy Televisidn.

Es importante sefialar que en los G1timos treinta y ocho_
afios el Estado Mexicano no habfa formulado convocatoria alguna pa-
ra un convenio de este tipo. {Porqué hacerlo precisamente ahora --

con los trabajadores de radio.y televisi@n?". (72)

Sindicalizacién a los trabajadores de la industria de la
radio y 1a televisidn impulsada por el gobierno, "Y aqui es necesa
rio plantear que el contrato ley se presenta como arma de dos fi--
los. Saldrd beneficiado con estas nuevas condiciones laborales - -
aquel sector a quien la central obrera m§s fuerte del pais decida_
privilegiar. Es decir, si Fidel Velazquez considera oportuno apo--
yar -v?a Rafael Camacho Guzmﬁn, lider del STIRT- al sector privado,

como ya lo.ha>hecho,.e1 contrato.ley se presenta como un instrumen

. "Telsyisibn en Mexico®™... Ibidem, pdg. 12

(71) Marentes F ®
jeb, Fatima. "lLos medios de informacién... Ibidem, pdg. 209

(72} Fernandez Chr
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to de control m&s rigido para los trabajadores y como una garantfa
para los industriales. Pero si, por el contrario, decide favorecer
al gobierno en turno, basta con que sefiale cualquier violacidn al_
contrato para que el peso de la ley recaiga sobre los industriales
con mds fuerza que si hubieran transgredido un contrato colectivo_

comﬁn?.(73)

E1 contrato Ley, como instrumento de mayor participacidn

1¢

o

pavra 1 Estade, "El1 contrato ley viene a representar un canal de -
participacidn estatal en una industria donde el capital privado, -
nacional y extranjero han operado hegembnicamente pur espacio de -

cincuenta afios.

Aunado a ésto, es importante considerar que el Estado se
ve beneficiado directamente por este contrate ley, ya que los tra-
bajadores de Canal 13 -afiliados en su mayorfa al sindicato mayor_
desde que CQrparaciﬁn Mexicana de Radio y Televisidn pertenecia al
empresario Francisco Aguirre- tendré&n las mismas condiciones labo-
rales que quienes prestan sus seryicios en el consorcio privado, -
Yo que significa un &pice de iqualdad en la desigual competencia -
de concesionarios pﬁb!icos y privados y una carta del Estado en la
negociaci@n con los industriales. Para los trabajadores ésto 58 ==

traduce en un beneficic en 10 econfmico a costa de una derrota en_

To politico.

Cabe sefialar que si bien, con el estabplecimiento dei con

773) Ferndndez Christlieb, Fatima. "Los medios de informacidn... Ibidem, p&g.210
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trato ley y con las nuevas responsabilidades, que se Je confie--
ren al viejo 1ider de los trabajadores de radioy televisi6n ante
el Senado y ante el partido gubernamental, el Estado posee un --
nuevo instrumento para negociar con los industriales, ello no se

traduce en adquisicidon de fuerza fundamental.

La debilidad del Estado en esta drea tiene su origen en

el Estado mismo. Mientras no se establezca una po !iti a de infor-
macidn masiva, sélida y congruente con las necesidades del pafs,-
no se podrd ganar terreno en la tarea ideologizadora que hace dé-

cadas se dejd en manos del capital monop@lico internacional.

Todo parece indicar que el nuevo gobierro no alterari -
la ruta. Ha definido a radioy televisi§n como medios de control _

polftico y no ha cntemplado su fuerza virtual como medfos de edu-

cacién informal. (74)

"Se estima que hasta 1974-1975 el Estado gastd el 50 ~-
por ciento mis en microondas que la inversiﬁn total en televisién,
y el piblico cuatro veces mds en aparatos receptores (y los que -

obtuvieron los beneficios fueron los propietarios de Televisa).(75)

E1 papel del Estado en la historia de la radio y la te-
levisién. E1 Estado s6lo utiliza a los medios de difusifn con fi-
nes polfticos y deposita su confianza en manos privadas los M.C.M.

(74) Ferndndez Christlieb, F&tima. "Los m edios de informacion...Ibidem,pdg.211

(75) Bernal Sahagiin, Victor M. "México: la Publicidad”, Cuadernos del Centro -
de Estudios de Ta Comunicacién N° 2, México 1978, F.C.P. y S., UNAM, Nota
al pié de pdgina, pdg. 59.
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"E1 momento histérico en que surge la radio, 1a necesidad de ins-
talar estaciones emisoras por parte de las grandes firmas extran-
jeras y la confianza que deposita el Estado en el gremio radiofé6-
nico, son elementos que definen a la radiodifusiQn mexicana como_
coto de caza exciusivo de 1os primeros y ﬁniCOs concesionarios. =
Los gobiernos que suceden al de Calles respetaran esta costumbre,
avalande con su sello y firma las leyes elaboradas a 1a sombra de
ia oferta y Ta demanda pubiicitarias e interviniendo con disposi-
ciones propias tunicamente cuando la lfnea empresarial obstaculiza
proyectos polifticoes gubernamentales. Esto significa que las esca-
sas normas jurfdicas elaboradas propiamente por el Estado han te-
nido un carfcter coyuntural: o se formulan para recomendar la ac-
tividad de 1os industriales, o para enmendar errores legislativos
de l1a misma ;lite polftica. Es gste el caso de las leyes, acuer--
dos y decretos promulgados durante los gobiernos de Lqpez Mateos,

Dfaz Ordaz y Echeverria?.(75)

[76) Fernandez Christiieb, Fatima. "Los medios de informacibn...Ibidem, pdg.
205. '
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ITI. LA EXPANSION DE LA COMUNICACION WNONOPOLIZADA DE DEZPLAZA A
OTRAS REGIONES ECONOMICAS.

1. CONCENTRACION DE INVERSIONES Y TECNOLOGIA EN LOS CENTROS MAS -
DESARRGLLADOS DE LA ECONOMIA,

*...los medios de comunicaci§n masiva se concentran en -
las principales ciudades del pafs: mayor concentracidn de pobla---
cibn econdmicamente remunerada, mayor capacidad de consumo, mayor_
posibilidad de realizar lTos bienes anunciados por los patrocinado-
res de dichos medios.

Encontramos que entre los estados con mayor nimero de es
taciones transmisoras de radio y te*{evisiﬁn. aparecen el Distrito Federal, -

Jalisco, Nuzevo Leﬁn y el resto de Tos estados fronterizos...*(l)

"Y como sucede en todos los Ambitos de la economfa nacip
nal, los medios de comunicac1§n de masas se han concentrado en ma-
nos de unos cuantos privilegiados pertenecientes a la obligarqufa_
nacional y gque en no pocas ocasiones funcionan como simples presta

- nombres del capital imperiaTista“.(z)

(1) Arriaga Patricia. "Publicidad, economia y comnicacidn masiva®. Ed. Nueva -
Imagen, Primera Edici6n. México 1980, pig. 240 '

(2) Bernal Sabagin, Victor M. “Publicidad, excedentes econémicos y monopolio® -
_Tesis de Licenciatura, E.N.E. UNAM, México 1972, pig. 204. Algunas referen-
cias del afio 1971, sobre la concentracifn del mismo autor. "1) Telesistema
Mexicane y Televisoras de Provincia, del grupo Alem&n-Azc&rraga-0'Farril,--
quienes cuentan con 34 emisoras en 1a rep(iblica, adem§s de 31 repetidoras -
de sus canales que transmiten desde el D.F. (23 repetidoras para el Canal 2
6 para et canal 4 y 2 para el canal 5. Es importante hacer notar gue el ca-
nal 2 de televisién utiliza a algunas emisoras locales como repetidoras, -
1legando a encadenar.diariamente a 50 canales en el pafs, con los cuales -
(....)alcanza al 90% de los hogares con televisi6n que existen en 1a Repli--
blica. : '
2) Televisidn Independiente de México y Telecadena Mexicana, del “Grupo Mon
terrey", una de las.asociaciones de capital con mayor influencia &n todos -
los aspectos de la vida nacional, con inversiones cuantiosas en Tos mds di-
Versos seciores y que recientemente empezd a compeiir también por Ta pose--
si6én de este importante medio de comumnicacion. Esta competencia entre Tele-
sistema Mexicano y Televisibn Independiente de México se ha manifestado con
mayor intensidad en los Gltimos tres afios, aunque se inicif desde el momen-
to en que se presentaron las solicitudes para un nuevo canal de televisibn_
en el D.F. tratando de romper 1a hegemenia del monopolio encabezado oficial

mente por Yos Azcdrraga-0'Farril. (...) la influencia de Jelesistema Mexica-
cano yp sus "padm’nos'9 ocul tos,cons1gmg impedir gurante anos 1a concesion (?e

nuevos canales de T.V., pero por fin en '68 y '69, se entab]q Ta-Zucha a muer
te entre los dos mds poderosos grupos en los medios de comun1cqc10n.Pég.1-04-105

actualmente se unificaron can el nombre de Televisa.
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E1 ocultamiento de 1la concentraci@n a través de cade--
nas de radio y televisibn, "...Debe exigirse a las autoridades -
una rigurosa revisifén, tanto de quienes son los concesionarios -
como de quijenes son los accionistas de las empresas radiodifuso-
ras, a fin de evitar que bajo razones sociales distintas o socie
dades anénimas se oculten propietarios o empresas gque posean um _
gran nimero de estaciones, como es el cass de las cadenas de ra-

.
dip

VB Y
y televisibn que conocemos actualmente..."‘®/

“Durante mds de veinticinco afios la television se desz
rro!1§ en México conforme a los requerimientos del rercado, - --
orientada primordialmente a su empleo eficaz como medio publici-
tario. Cre§ su propio qulico con base en una programacidn popu-
lar de alto rendimiento publicitario y de bajo costo de produc--

cidn.

Concentrada en una sola empresa, especializd cada uno_
de l1os canales de gue d{sponfa -como debe esperarse de toda em--
presa que ﬁonoce su negocio- para captar en cualquier momento ei
mayor auditorio, al mismo tiempo que, para competir mejor en la_
provincia, enlazaba sus cadenas conforme a una estrategia comin_

Formd, sin proponérselo deliberadamente, una cultura televisual

que ahora, diatécticamente, refuerza sus cperaciones y no facf[i
ta, por cierto, el &xito de una televisiﬁn que pretende ser dis-

tinta. A nadie escapa que los patrones de comportamiento, los va

{3) Mejia Barquera, Fernando. "La politica del Estado mexicano en radio y te-
Tevisifn y la alternativa de la izquierda". Revista Estudios del Tercer -
Mundo, Vol. 3, N° 3, México septiembre de” 1980, pé&g. 49
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lores y los gustos, las tradiciones y las costumbres, se modifi--

can muy lentamente”. (4)

“En 1o que concierne a sus actividades propiamente em--
presariales, Televisa las aapiiﬁ a la industria cinematogr&fica:-
Televicine empez8 sus actividades con 1a filmacidn de "El1 chanfle”,
cuyo protigonista es "Chespirito", otra de las grandes creaciones
de 1a televisifn comercial, y cuyo tema es, naturalmente, el fut-

bol.

En este perfodo, por otro lado, se consolidd 1a activi-
dad externa de 1a Televisa; sus exportaciones de programas suma--
ron 28,000 horas; vy l1a propia empresa calcula que en el sur de -~
los Estados Unidos el auditorio de sus transmisiones 1lega a 12 -
millones de personas, En octubre, el presidente de Televisa anun-
. ¢id que durante 1979 se sustituir§ el uso de las microondasﬁpor -
un satélite doméstico norteamericano para las emisiones destin;:~
das a aquel pa?s. Que la difusiﬁn televisiva est§ constantemente_
acompafiada de impiicaciones ideol@gicas, 10 muestra el episodio -
que, 3 propésito de este ggnero de transmisiones, protagonizé Ma-~
rifa Dolores Pradera: le ordenaron suprimir la interpretacifn de -
“E1 Cristo de Palacahuina", del nicaragliense Carlos Mejia Godoy,-
para no ofender a los teleespectadores... De Miami (of all places}
"Nos ponen una bomba si la cantas", le explic6 a Marfa Dolores el

"ejecutivo" de Televisa que impuso.la censura. Seguramente CORGCE

(4)Gﬂnzélez Pedrero, Enrique. "Televisi6n PGblica y Sociedad”. Revista Trimes-
tral, Nueva Politica. Vol. 1, N° 3, del F.C.E., M&xico Julioc-Septiembre de -
1976.
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(5)

bien a su auditorio".

"...Resulta ocioso afirmar que dichas argumentaciones
pierden peso al confrontarse con 1a realidad de una televisién -
que obedece, exclusivamente, a Jos propdsitos comerciaies, te---
niendo como meta {inica el cumplimiento de las exigencias del mer

cado en el cual participan, de manera notable, tanto sus duefios_

(...) En ngico, 1a televisi@n privada tiene un marca-
do caricter oblfg@rquico. Este hecho incontrovertible suprime ‘to

das las pretensiones de neutra?idad aducidas por los propieta~---

rios del medio. La televisi@n comercial es un aparato ideo]@gico
beligerante (la presencia de personeros del anticomunismo profe-
sional en los programas noticiosos de Televisa asf lo demustra)_
y defensor de los intereses de los empresarios ligados a las com

paiifas transnacionales.” (6)

", ..E] carﬁcter monop§lico de Televisa posibilita, me-
diante los bloques de programacidn, 1a hemogeneizacidn de las ay
diencias. A su vez, ante estructuras de audiencias homog§neas es
posible observar también una especializacibn relativa de la pu--
blicidad. E1 funcionamiento global de este esquema tenderfa‘a 1o

grar los mds altos fndices de eficacia dentro del servicic que ~

(5) Granados Chapa, .Miguel Angel. "Television y Radio en 1978". En: "Examen de
1a comuniicacién en Méx1co" Ediciones E1 Cabal?ito, México 1981. Nexos ~ -

° s
] 12, Enero de 1579,

(6) Gutidrrez Vega, Hugo. "Televxslén Consumo e ideologfa”. Revista Trimes---
tral Nueva Po]it1ca Vol. 1 N°® 3, del F.C.E. +» MExico Julio-Septiembre de -~
1975 pag. 203 -
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la televisién presta a las empresas productoras de mercancfas, fa

voreciendo la mds rdpida realizacibfn de sus nroductos.

La actividad publicitaria dentro de los programas se ve res---
tringida por.la ley que esgipu1a que la publicidad que se haga pa
ra cigarros 5510 podr§ transmitirse a partir de las 21 horas. lLas
bebidas atcohﬁiicas con graduacién 20° Gay Lussac o m&s sblo po--~
drin anunciarse a partir de las 22:00 horas. Salvo esta Timita-=--

cién, todo 1o dem&s estd permitido". (7)

“Yale la pena citar, a este propqsito, el testimonio de José -
Ramén Fernﬁndez, que dista de ser un enemigo de los intereses co-
merciales en la te]evisi@n y en el futbol. Después de ser uno de_
los mis militantes miembros del Frente Universitario Anticomunis-
ta, 1a versifn del MURO en la Universidad de Puebla, Ferndndez --
trabajbé en 1973 en Televisa y luege pasd al 13, donde 1legd a ser
gerente de eventos deportivos. Desplazado por la nueva organiza--
cién informativa del canal gubernamental, no tard6 en acomodarse_
a la nueva situacidn, aunque ello hubiera implicado una disminu--

cién de su rango:

'La FMF -dice Ferndndez- comete un grave error cuando basa to-
da su economfa alrededor de 1o que pueda darle la televisifn. S&_
que en el orden local Televisa pagd 240 mil pesos por cada parti-

do, y saliendo afuera no creo que la cifra se altere demasiado. -

(7) Menesses Ricardo, Selene Susana, Varela Gonzdlo, Vidart Gabriel. "Un Estu-
dio sobre 1a publicidad" (en ia teievision comercial mexicana). Revista Me
xicana de Ciencias Politicas y Sociales. México Oct-Dic. Ene-Mar, 1976-1977
Nos. 86-87, FCPyS, UNAM, pdgs. 230 y 232. -




-117-

Pero habfa rumores que indicaban que Televisa le compré a la se-
leccidn los boletos de avién y hasta Ta ropa. Tanto son duefios -
de la se1ecci§n que en Stuttgart un ingeniero...amenazé a las au
toridades del Club con que 1a seleccifn no se presentarfa si Ca-
nal 13 transmitfa. Una empresa no puede manejar la seleccidn que
es de todo un pafs... Otra cosa: habr§ vjsto a Rangel, Cugllar,
Hugo Sdnchez y Vizquez Ayala hacer una publicidad de que el mun-
dial es en €1 13. Puedo decirle gue en estos Gitimos tie
ellos recibieron presiones de parte de la federacidn, y que se -
les dijo poco menos que cﬁmo era posible que se prestaran a esa_

publicidad si, de algin modo, eran mantenidos de Televisa...'"(s)

Si f,,, l1os medios (de comunicaci§n de masas) son ele--
mentos fundamentales de la actual fase del consumo capitalista, -
éstos tienen que funcionar prioritariamente en las dreas del con-
sumo real, y posteriormente en los perimetros geogrdficos del con
sumo potencial. Es por ello, que los A.D.M. inicialmente surgen -
en las principales metrépolis mundiales (Inglaterra, Francia y -~
E.U.A.) y paulatinamente se expanden a las regiones centrales, --
donde aparecen nuevos mercados que poseen grandes masas asalaria-
das, que estﬁn en condiciones de incorporarse al proceso de con--
clusién del ciclo de realizacifn del valor, a través del consumo_

colectivo.

Ya consolidada esta primera fase y conservando las ca--

~(8) Granados Chapa, Miguel Angel. "Television y Radio... Ibidem, pags. 81-82
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racteristicas de un fendmeno netamente cosmopolita, el nuevo mo-
do de comunicaci6n colectiva se expande a la periferia del siste
ma, siguiendo el ritmo y la direccifn que le impone el proceso -
de reproducchn ampliada del capital transnacional. Es asf, como
los A.D.M. penetran en los mirgenes del capitalismo dependiente_
¥ paulatinamente crean Jas condiciones de circulacibn del capi--
tal, nacional y transnacional, a través de la masificacifn del -
la periferia. Se observa asi, que el surgimiento y la
distribuciqn especial de los aparatos de informacién colectiva,-
se da en relacibn directa con las zonas de realizacibn de la ---
plusval?a: a mayor extracci@n de 1a p]usValja por coordenadas --
geogr;ficas, mayor concentraciﬁn de los aparatos de difusib6n de_

masas, y viceversa.’

Esto es el caso del capitalismo mexicano, en donde se_
cbserva, que de 1976 a 1978 la radio y la televisifn se expanden
a las ciudades que cuentan con mayor cantidad de habitantes y --
con salarios mds altos. Por esta razén, las 10 ciudades con ma--
yor poblaciﬁn e ingresos en el pafs, re@nen la md&s alta concen--
tracidn de telehogares y radiohogares; y las 10 ciudades con me-
naor pob]aciQn e 1ngresos del pajs, cuentan con el menor volumen

a(9)

de radioescuchas y telerreceptores...

2. EXCESIVOS GASTOS EN PUBLICIDAD

... En los. primeros meses de 1978, inform6 el Institu

{9) esteinou Madrid, Javier. "El surgimiento hist6érico de los medios de comu-
nicacidn social”. En: "Cohdicionantes histéricos de la comunicacién so---
cial". Col. Aportes, N° 2, México 1981. Coordinacidn General de Comunica-
cién Social. Presidencia de la Replblica. pdgs. 50-51,
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to Nacional del Consumidor, el plblico adquiri6 300 mil aparatos_
de televisi6bn, cifra considerabiemente mayor que la normal. E1 =--
condicionamiento generaba asf sus primeros efectos, que produje--
ron m&s tarde otros mis notorios en este mismo rubro. En efecto,

el ostensible interés p@b!icc por el campeonato permitidé al mono-
polioc incrementar sus ventas sin el mfnimo respeto para Su pro--
pio auditorio. No s6lo dedicé ampliio espacio.a anuncios al princi
intermedio~- sino que cada inte-

rrupcidén de los juegos era aprovechada para difundir publicidad.

Se notd, ademds una intensificacién en el uso de los co
merciales sobre impuestos a la pantalla: en cada partido aparecie
ron alrededor de 356, y surgié una innovacidn: los marcadores ador
nados con el logotipo del patrocinador daban cuenta del niimero de

gole5~anotados“.(10)

E1 gasto publicitario mayor, 1o genera el sector de bie
nes de consumo, "En México, al igual que en Estados Unidos, el --
gasto publicitario ha ido en aumento y es el sector de bienes de_
consumo el que denera la mayor parte de dicho gasto. {por ejemplo)
(...) en 1965, 1a publicidad de ese sector répresentﬁ el 71% dei_
total, seguido por servicios (20%) y, por ﬁ?timo, de 1os bienes -

de produccién (9%}.f (11)

"En un pafs con las tasas de desempleo y demds proble--
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mas como el nuestro, es socialmente criminal el uso de ese volu--
improductivos, nara sostener la competen-
cia monopdlica (y realizar sus mercancfas a precios elevados). Es
importante mencionar que 1a casi totalidad de las ramas menciona-

=
¢as se encuentran dominadas por conglomerados transnacionales) .(12)

"La publicidad persuasiva de las marcas se da sobre to-
do en las industrias productoras de bienes de consumo. LOS Consu-
midores de esos artfculos son los destinatarios de la actividad -
publicitaria de Yas empresas y entre eilos se desarrclla la fide-
Yidad a 1a marca de que se trata. En consecuencia, l1os precios de
los artfculos que son objeto de publicidad suelen ser mis eleva--
dos y los beneficios obtenidos en estas industrias mayores que --
1os registrados en aque11ds sectores en que la actividad publici-

taria es escasa®. (13)

“Como en todas partes, en los pafses en desarrollo los_
gastos de pubificidad se concentra en 1a promocidn de los bienes -

de consumo. La informacibén disponible confirma ese patrdn de dis-

tribucién sectorial. Una investigacibn realizada en Argentina
(valga para demostrar el caso mexicano) sobre las empresas que te

nfan acuerdos 4e411cenciam1ento mostr§ que la publicidad, como --

porcentaje de las ventas, era muy alta en cosméticos (13.6%) y en

{12} Bernal Sahagin, Victor M. "México: La Pubiicidad". Cuadernos del Centro -
de Estudios de '1a Comunicacifn, N°® 2, México 1978, F.C.P. y S. UNAM, pdg.
62, kol b il . . htdalele A o

{13) Conferencia de 1as Naciomes Unidas sobre Comercic y Desarrollo. "Efectos
de las marcas en los pafses en desarrollo (Documento}® (marcas, investi-
gaci6n y desarrollo en el Tercer Mundo). Revista Comercio Exterior Vol.-
29, N° 12, México diciembre de 1979, pag. 1345,
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productos farmacéuticos (12.6%), y alta en vestido. (4%), alimen-
to y bebidas (3.9%), tabaco {2.3%), instrumentos cientificos - =-
(3.1%) y bienes duraderos para el hogar (2.7%). Un estudio simi--
lar sobre Perid mestrq que el gasto publicitario era relativamen-
te alto en los productos farmacéuticos (4.2% de las ventas), ali-
mentos y bebidas (2.4%), productos de la industria de los automo-

tores {(2.2%) y artfculos duraderos para el hogar (2.1%)". (14)

"La importancia de la publicidad en los pafses en desa-
rrolic también puede medirse mediante los avisos que se difunden_
por la radio y 1la te!evisiqn. (...) el tiempo dest¥nado a los men
sajes publicitarios representa 19.8% de las transmisiones totales
por radio en los pafses en desarrollec, menos de 1% en losﬂpafseg_
socialistas y 5.8% en los pafses desarrollados. En el caso de la_
televisidn, la parte de la publicidad es todavia mayor en América
Latina: 26%. En los pafses que tienen alto grado de analfabetis--
mo, 1a radio es el nedib bisico para llegar a grandes sectores de
1a poblacidn. Cuando el objetivo son los grupos acomodados de un_
pafs, entonces el camino jdeal para realizar actividades publici-
tarias es la televisfﬁn, combinada con peri@dicos, revistas y ci-

ne:. (15)

(14) Daniel Chudnovsky. "Las marcas extranjeras en los pafses en desarrollo"
(Marcas, investigaci6n y desarrollo en el Tercer Mundo). Revista Comer-
cio Exterior Vol. 29 N° 12, México diciembre dge 1579, pdg. 1338.

(15) Chudnovsky, Daniel. “Las marcas extranjeras... lbidem, p&g. 1337.
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cados a la compra de espacio en periddicos y revistas y tiempo en
las radiodifusoras y televisoras de esos paises, los publicistas_
se conviertan en lYos dictadores del contenido editorial y de pro-
gramacidn de lds modernos medios publicitarios y Yos orienten ha-
cia la enajenacién del lector, radiocoyente y espectador para obli

gario a elevar constantemente sus niveles de consumo™. (16)

Algunas de ®... las caracterfisticas bdsicas de la publi

cidad en ngico.

En primer lugar, es monopblica, tanto en 10 que se re--
fiere a la actividad publicitaria propiamente dicha como a los me

dios y, por ende, 2 todo complejo.

En la televisibn, aunque en rigor es un duopolio -Esta
do {canal 13) y Televisa (el resto)-, Ta competencia virtualmente

no existe.

De hecho, los grupos que controlan Televisa disponen -
de una absoluta capacidad de decisién sobre el medic, el mis im--

portante publicitaria e ideolSgicamente hablando.

Pero, ademés, dicho grupo es quiz§ 21 de mayor poder =~
econfmico-polftico en el pafs, pues reline a varios sectores de --
gran peso en la oligarqufa nacional (los conocides como "Grupos_
Monterrey", "Puebla" y ﬁATemin"), con propiedad sobre otros me---

dios, como'Thé'News;.Novédéde§ Editores, XEW, XEQ, XEX, algunas -

(16) Bernal Sahagiin, Victor M. "Publicidad, excedentes... Ibidem, pdg. 71
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de las revistas de gran tiraje (Claudia, Nocturno, Novelas de ~-

Amor, Rutas de Fasi@n. Contenido, Automurdo, E1 Libro Semanal, -

Fiesta y otras) sea por su cuenta, sea en asociacifn con Mex-Ame

ris (Antes Mex-Abril), una de tantas empresas internacionales --
con las que estdn fasociadosf. y con evidente participacifn de -

1a actividad turfstica, industrial y comercial". (17)

“En una descripciﬁn hecha del gasto publicitario en te
1ev151§n durante el mes de agosto de 1979 en el Distrito Federal,

se encuentran los datos siguientes:

1) El gasto publiicitario en ese mes fue de 631 millones
de pesos, lo cual da un total aproximado de 7,572 millones de pe-

sos de gasto publicitarioc en televisiQn durante 1979,

2) Se transmitieron un total de 33,838 anuncios, sin --
considerar en esta cifra los avances de la programacibén. Esto sig
nifica un total de 1,091 anuncios diarios, equivalentes a 218 por
cada estacién televisora que transmite publicidad en el Distrito_

Federal.

3) Se transmitieron un total de 1,088,690 horas mensua-

les, 10 horas diariasf. (13)

"...La televisidn es sin duda el medio hegemﬁnico de 1la

Bernai Sanagan, Victor M. México: La publicidad"...Ibidem,p&gs.58-59.

17}

18) Alberto Montaya, Martin del C. "Los determindntes de 1a informacién en -~
Ta sociedad mexicana”. En "Condicionantes histéricos de la comunicacifn_
social. Col. Aportes, N® 2, México 1981. Coordinaci6n General de Comuni-
cacifn social. Presidencia de la Repdblica, pdg. 101.

{
{
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publicidad en México, y el que m&s r&pidamente ha hecho crecer --
sus ingresos. En 1966, la publicidad televisiva recibié 908.5 mi-
llones de pesos, cantidad gue aumentz 2 7,560 wmillones de pesos -
(estimados) en .1979, es decir, un aumento de 832% entre 1966 y --
1979. Comparativamente, la radio aumentd de 519.1 millones a - --
899.8 millones entre 1966 y 1976, es decir, un aumento de 173.3%.
La prensa redujo su participacién en el gasto, publicitario en --
7.5% entre los afios 1966 y 1976, al pasar de 778.7 2 720 millones

de pesos. (...)

En 1976, H;xico ten?a una pobiaciﬁn estimada de 62.3 --
millones de personas y un Producto Nacional Bruto de 1,295,424 mi
11ones de pesos. E1 gasto publicitario ascendid a 5,997.8 millo--
nes de pesos, 94% de ellos dedicados a 1a televisi6n al radio y a
los impresos. En ese afio, el gasto publicitario represents el - -
.46% del PNB, cantidad superior a 1o invertido en investigacién -~

cientifica“.(lg)

*En 1976, M&xico ocupaba el lugar 64 en comparacidn al_
resto de las naciones, en términos de producto per capita. Ese ~-
mismo afio, Héxico ocupaba el octavo lugar en el mundo, en térmi--
nos de publicidad televisiva. Solamente Estados Unidos, Japbn, =--
Gran Bretafia, Brasil, Canadﬁ, Alemania Occidental y Austria, rea-
lizaron mayores gastos absolutos. México realizd inclusive mayo--

res gastos que Francia o Espafia. Asi, el porcentaje latinoamerica

ric Montoya, Mart 1 C. “Los determinantes. Ibidem, pags. 99-100

o
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no de gasto publicitario destinado a 1a televisi6n (41%), es supe
rado ampliamente en México, donde la televisifn absorve el 62% del
gasto total y el 66% del gasto destinade 2 los médios...“(ge}

fEn 1966 el gasto estimado de publicidad en México era_
de 2,466 millones de pesos. Para 1979 &sta habfa aumentado a ~ ~-
12,190 millones de pesos { estimados). LaVnayorfa de este gasto -
ha sido destinado de manera creciente a la telévisiﬁn, el radio y
los impresos. Entre 1966 ¥ 1972 el gasio publicitaric aumentd en_

1

496.6%, 1o cual supera ampliamente el crecimiento general de la -

econalfa...“(ZI,

fLa defqrnaci@n consumista de la tele#isiﬁn se repite -
en la radio. En 1976, s@lo 7 pafses superaron el gasto publicita-
rio realizado en México: Estado§ Unidos, Canad&, Brasil, Japbn, ~
Francia, Austria y Alemania QOccidental.En ese afio M&xico gastd --
mis en publicidad radiof@nica que Italia, Espafia e Inglaterra. EI
gasto per c@pita de publicidad radiof@nica de México en 1976 - --
(14.47 pesos) era casi igual al promedio de gasto europeo (15.30_
pesos). Estas cifras acerca de la televisiqn y 1a radioc son muy -
elocuentes acerca del uso social que los medios electrfnicos tie-
nen en la sociedad mexicana, asf como testimonios irrefutables de

Jos intereses a los cuales sirven', (22)

-"Se estima que.el gasto publicitario manejado por agen-

{20) Alberto Montoya, Martin del C. "Los determinantes... Ibidem, pig. 100
21) Alberto Hontoya, Martin del C. "Los determinantes... Ibidem. pda. 97
22) Alperto Montoya. Martin del L. “Los determinantes... Ibidem, p&gs. 100-101
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cia es del orden de unos 5,000 millones de pesos anualmente, de -
los cuales unos 2,500 millones se canalizan a la televisidn. De -
ese gasto, el canal 13 captd un promedio anual de 32 millones de_
pesos de 1973 a la segunda quincena de junio de 1976. En 1977 la_
captacifén del 13 ascendid a-casi 160 millones de pesos. Canal 11_

no comercializa. (23)

3. LA PROGRAMACION COMERCIAL E IRRACIONAL.

"Un estudio m&s minucioso, basado en el andlisis del se
mestre comprendido de marzo a agosto de 1974, no describe un pang
rama mis alentador. En este estudio se analizaron tlinicamente las_
horas en que un mayor nﬁmero de personas ve televisidén y sus re--
sultados son los siguientes: los canales privados (2,4, 5 y 8) de
dicaron respectivamente 6.54, 6.91 y 1.73 por ciento de dichas ho
. ras a "difusidn cultural”. Bajo esta categorfa se incluyen las --
conferencias, 1os concursos de menores, los documentales turfsti-
cos y los documentales con algin contenido cientifico-tecnolédgico.
Sin que se pueda establecer alguna diferencia clara en cuanto a -
la calidad del material presentado, el canal 13 al menos presenta
una diferencia cuantitativa, pues dedicg‘a 1a "difusibn cultural®

38.82% del tiempo en referencia.

(23) Marentes F. Pablo. "Televisién en México. Cuadernos del Centro de Estu

—

dios de la comunicacitn, N° 2, México 1978, F.C.P. y S., UNAM, pigs. -
1212 :

AmT L e
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En andlisis de la programacifn presentada durante va--

(]

8

g
ot

u

* e %

i
rias semanas de & por televisifn mexicana indica que dis--
tribuye de la siguiente manera su tiempo total dedicado a difu--
sidén y divulgaciﬁn: programas con contenido cultural, 15.6%; in-
formativo-noticioso, 11.1%; ensefianza, 5.1%, y ciencia y tecno--

logfa, 4 por ciento.

ia asignacidn de tiempo a programas educativos y de di
vulgaci@n es similar en los canales privados y en los pablicos.-~
Los programas con contenido cuitural son bastante més abundantes
en los canales oficiales. Aunque este anflisis desagregd los pro
gramas de contenido cultural y educative de los que contenfan --
mensajes cientfficos-tecnol§gicos. es necesario sefialar que una_
parte importante de los programas inclufdos dentro de estas cate
gorfas son patrocinados por organismos pGblicos y que &sto es --
particularmente cierto en el caso del pequefio porcentaje de tiem
po dedicado a ciencia y tecnologfa. Es notable la concentracidn_
de estos programas en dfas y horarios de auditorio reducido en -
las mafianas o 2 media tarde y entre semana; los s&bados y domin-

gos Tos porcentajes de tiempo respectivo bajan notablemente.

Aungue a menudo se presentan documentales cientificos_
de gran calidad, estos programas se transmiten en horarios con -
piiblico nmuy restringiﬁo (a media tarde, generalmente). Son esca-
sos los documentales cientfficos de alta calidad que se presen--

tan durante las horas en que 1a mayor parte del piiblico tiene en
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cendido su televisor®. (32)

¥...85 fTadciimente visibie
televisiodn "mexicanaf. E1 canal 2 introdujo la prictica de trans-

mitir veinticu;tfo‘horas diarias, con el beneplécito de las auto-

ridades "responsables", medida que fue imitada por el canal 13, -

del Estado, que transmitfa dos o tres horas menos.

Para cubrir ese tiempo, mds el correSpéndiente a los de
mﬁs canales, se acudi§ al fécil expediente de la repeticidn ince-

sante de viejas pelfculas cinematogr@ficas y series de televisidn.

En 1a actualidad, y sin contar a los canales de "cabie",

cir, alrededor de seis mil al afio,10 que sin duda l1a convierte en

Ta televisibn m&s irracional del mundo, hasta donde conocemos* . (33)

"La_programacién. Es el niicleo central del proceso comu

nicativo dentro de la televisifn. Tendrfa, aparentemente, dos ob-
jetivqs explicitos, detrss de los cuales otros muchos mads comple-
jos de cardcter connotado. Estas dos funciones externas serfan --
las de satisfacer los crecientes requerimientos de recreacibfn e -
infqrmaci§n planteados en nuestras sociedades. Para cumplirlos y_
atendiendo al carﬁcter estratificado de las audiencias se busca,-
a su vez, una estratificaci@n de 1la programaciﬁn, que en definiti

o va responda a. la determinaciﬁn ejercida por el consumo.

(32) Consejo Nacional de Ciencia y Tecnotogla ‘La informacion y documen
de Ciencia y Tecnologfa en México", Revista Comercio Exterior, S.N.
Vol. 26, N° 10, México, Octubre de 1976, pdg. 1225.

(33) Bernal Sahagﬁn, Victor M. "Anatomfa de la ... Ibidem, pdg. 238.
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Esto dl1timo se hace con el fin de garantizar los mads al
tos fndices de eficacia. Si se observa la programacidn de los dife-
rentes canales de TELEVISA es posible fdentificar con cierta preci-

sién {...) blogues de programgciﬁn. Los mismos se constituyen a par

tir de programas particuiares orientades a satisfacer -~y por lo tan
to a c@pturtr— el gusto de ciertes sectores de la audiencia total -
potencial. Asf hay bloques de programaci§n diridos a 1a mujer del -
hogar, 2 155 wifios, a Tos adolescentes, a Tos adultos, hombres y fa

milia en general (3‘)

"Estos programas, al realizar el manejo y seleccidn de_
informacidn, est&n condicionados de nacimiento por dos factores in-
disolubles: el primero en materia econqmica, el segundo en terreno_

ideol6gico.

a) E1 primero radica en el hecho de buscar un vasto au-
ditorio para interesar una mixima cantidad de clientes. Consecuente
mente se cae en la onis1§n importante de informacién al ignorar da-
tos sobre cuestiones susceptibles de moliestar a los grandes intere
ses. Tal es el caso de una supresifn parcial o total de numerosos -
y trascendentes estudios y descubrimientos sobre 1a relacibn entre_
el tabaco y el cdncer; de las enfermedades mentales provocadas por_

el alcohol embotellado...f(35)

"En 1fneas generales, los criterios para la estratifica

cién de las audiencias, én .los marcos de la priactica comercial pu~-

\34) Meneses Ricardo. "Un estudio sobre 1a ... Ibidem, p&g 221
(35) Cremoux, Ra(l. "iTelevisién o prisidn e1ectr6n1ca?" Archivo del Fondo N° -
12, Ed. F.C.E, México 1974, pdg. 100,
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blicitaria, son de tres tipos.
a) Sexo;
b) Estructura de edades;

c) Nivel socio-aconémico.

Sexo y estructura de edades constituyen dos aspectos de
gran importancia para las empresas interesadas en la promocifén pu--
blicitaria de sus productos. Por su parte, el nivel socio-econémico,
vigtp d e &1 iﬁgﬁ}ﬁ estrictamente comercial, expresa la necesidad
de un conocimiento acerca de la capacidad adquisitiva media de las_
audiencias capturadas por los distintos programas, con el objeto de

garantizar m&xima eficaciaf.(36)

E1 desperdicio de la comunicaci@n en la televisidn,"...
al canal 4 se le ha dedicado a repetir viejas telenovelas y progra-
mas de diez, quince y hasta veinte afios de antiguedad, el 5 a pasar
una y otra vez capitulos de series estadounidenses y caricaturas y_
el 8 también a insistir en la transmisidn de pe!fcufas y dibuﬁos -
animados, del mismo origen. Entre tanta reincidenci;, se incluyen -
-en temporada-, 1os consabidos "programas especiales” deportivos y_

de relevancia po]!tica oficial,

Para 1982, estimamos que los canales comerciales, in---

clufdo el 13, tendrd mds de 35,000 horas de emisianesﬂ (37)

"A pesar de las grandes posibilidades que ofrece la te-

levyisidn para la d%Vu]gacidn de la ciencia y de la tecnologia, y pa

{36) Menesses, Ricardo, “Un estudio sobre la... Ibidem, pdg. 222
{37) Bernal Sahagun, Victor M. "Anatomfa de la... Ibidem, pdg. 239
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ra ampiiar las oportunidades educativas de grandes nficless de pobla
cidén, no ha habido un esfuerzo significative en este sentido en ef_
pa¥s., Salvo unas cuantas excepciones, la te]evisién mexicana no ha_
mostrado interés en la difusidn de las ideas cientificas y en la -~
discusifn de los problemas derivados de la interaccifn de 1a cien--

cia y de l1a tecnologfa con la sociedad.

1 -
=R

vograma iéﬁ de 1a teievision mexicana incluye en --

'C)

muy escasa medida programas educativos de djvulgaciﬁn cientffica y_

tecnoldgica. En un informe publicado en noviembre de 1974 por una -
empresa privada se lee que de las 375 horas de transmisidn semanal_
a través de los cuatro canales manejados por dicha empresa, sdlo 8%
del tiempo estaba dedicado a programas culturales, 8.6% a programas

escolares y 3.3% a programas educativosf. (28)

4. LAS CADENAS DE RADIO Y EL MONOPOLIO TELEVISIVO ABSOLUTO.

“En México, el Sistema Nacional de Televisién (SNT) -in
tegrado por cuatro canales de la teIevisiqn privada y por el canal_
11 del Instituto Politécnico y el canal 13 del Estado- cubre irregu
larmente el territoric del paj;. Los objetivos comercijales concen--
tran la transmisi@n televisada en las regiones m§s densamente pobla
das, que aseguran un mayor potencial de consumo. La programacién se

orienta hacia 1a d1verswdn de alto rendimiento publicitario. Los --

(28) Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia. "La informacifn y Documentacién -
de Ciencia y Tecnologia en México". Revista Comercio Exter1or, Banco Nacio-
nal de Comercio Exterior, Vol. 26, N° 10. México octubre de 1976, pdgs. - -
1224-1225.
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programas dedicados a 1a cultura y a la educacidén no tienen la inci
dencia deseable sobre el plibiico, debido a 1os horarios qgue les son
asignados y a la escasa covertura de los canales que los transmiten
Debide a la mayor covertura y al nimero de canales con que cuenta -
la televisidn privada, &sta ha sido hasta ahora el facter esencial_

en la conformacidn del SNT". (38)

"Segiin datos estimativos, el 8 por ciento de los hoga--
res en el Distrita Federal y el Valle de México poseen televisidn.-
Esto guiere decir que 1,774, 000 hogares estdn espuestos a la in-~-
fluencia de este medio en el &rea sehalada. Ademas es preciso tener
en cuenta que 1a televisi6én tiene un cubrimiento nacional de relati

va importancia.

A su vez los canales de televisa (2, 4, 5 y 8) en los -
cuales se concentraré este estudio, dado que constituyen el eje de_
la televisidn comercial, tienen un cubrimiento a nivel nacional so-
bre hegares con las siguientes cifras (para enero de 1977):

CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8

5,223.495 1,960,771 4,035,826 2,200,012, (39}

"E1 canal 2 de Televisa cuenta con 53 canales y repeti-

doras en el pais, con un auditorio potencial de¢ 25 miliones de per-

sonas. E1 5 aparece con 19 -segiin el directorio de medios de 1974.

E1 8 con igual ndmero, segiin la misma fuente. Por su parte, el ca--

]
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(38) Gonzpalez Pedreng
(39)

fique. "Televisi6n piblica... Ibidem. pdg. 186
MESSES, Ricargs i

estudio sobre la ... Ibidem, pag. 216.



te su s=Ral en 3 millones 327 mil telehogares. XHIPH no tiene repe-

. - - . . fash
tidoras y funciona sdlo con &% canal 11 en =l Distrito Federal®.: -«

{(40) Marentes F. Pablo. "Televisidon en México". Ibidem, pag. 12
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I1I. CONCLUSIONES Y COME“TARIOS

La concentracid~ de los MCM, se da en las partes mds desa-~
rrolladas de la economfa mexicana {D.F., Nuevo Ledn, Jalisco, etc.)
Ademds los MCM se concentran en unos cuantos privilegiados. (ver --

cuadros del 29 al 37).

Concentracién de Radio y Television a través de Cadenas. -
E1 desarrollo de Ta television los requerimientos del mercado, a -=
través de la publicidad comercial. En lanzamiento de las cadenas en
una estrategia comﬁn para competir mejor en provincia. Concentrada_
en una sola empresa se especializd cada uno de los canales de tele-
visién (TELEVISA), 1o mismo pasd con las estaciones de radio, espe-
cializarse en misica ranchera, romantica, moderna, clasica, tropi--

cal, nuevos ritmos, etc. {¥er cuadro 27)

Televisa ha creado una "cultura televisidn", de la cual 1la
‘poblacidbn o no se puede liberar fi&cilmente, el adaptarse a la impo-
sicion de la televisidn pairones de comportamiento, los valores, y_
los gustos, e ir moﬁificaﬁdo las tradiciones y las costumbres, etc.,
sin que haya discusidon si estas son las mds favorables o no para el

medio en que se vive.

La expansiﬁn del monopolio Televisa ha sido muy notable en
este periodo refiriéndonos en mucho al final del mismos; ademds su_
actividad se ha extendido 21 cine, revistas, produccidn de artistas,
etc., y por otro lado, el auditorio de Canal 2 no tan spolo en oca-

siones es nacional, sino imternacional (Latinoamérica y Parte de Es
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(1)

tados Unidos).

Los MCM primeramente buscan las dreas o regiones del consu
mo real despuds se expanden a centros no menos importantes del con-

sumo potencial. (Ver cuadro # 26)

La mayor parte del gasto publicitario realizado en Radio y
Televisidn lo genera el sector de bienes de consumo. Los gastos ex-
cesivos de publicidad se realizan con la finalidad de acelerar la -
circulacidén de su capital y sostner determinada competencia. Ademds
los precios de las mercancias que se hacen publicidad se elevan, pe
ro asi las industrias garantizan mayores beneficios a costa de los_

consumidores. (Ver cuadro # 25)

E1 desarrollo expansivo de los MCM va de acuerdo al grado_
cultural-educativo, ejemplo 1a radio se extiende donde hay el mayor
grado de analfabetismo, en cambio la televisidn principalmente a --
sectores o grupos mejor acomodados del pais (ésto se ve mds claro,-
con los suscriptores a cablevisidn, canales de televisidn en Inglés,

que son grupos mucho mds privilegiados).

Los medios publicitarios tienen la orientacidn de asegurar
constantemente determinados niveles de consumo, aunque para ello se

valga de bases y lineas enajenantes manipuladoras.

(1) "...1a sefial de Televisa cubird enteramente el pais antes de gue termine este
sexenjo. E1 primero de septiembre (iltimo informe de gobierno de Ldpez Porti-
T1c) es la fecha 1imite para entregar ias 54 estaciones terrenas que agrega--
das a 106 ya inauguradas y puestas en servicio, recibirdn la imagen de un sa-
télite -el Westar, perteneciente a 1a Western Unidn-, que por ahora subarrien
da un canal a México y que le sirvido a Televisa para penetrar con su imagen y
programacion a 184 ciudades del sur de Estados Unidos. Después de casi un afio
de operacidn, también se le proporciond 1a imagen de Televisa a poblaciones -
nortenias de la Repliblica Mexicana”. Reveles José "México abre su espacio a ~--
los sat&lites, sin cuidar su soberania". Revista Proc2so, N° 299, afio 6, Méxi
co, 26 de julio de 1982, pdg. 51 -
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La publicidad en M&xico es monop8lica. en la medida, gue -
unos cuantos capitalistas de la economia mexicana e imperijalista_

vueden conseguir la publicidad por el poder de su capital.

La televisidn esta monopolizada principalmente por Televi-
sa, con los canales 2, 4, 5 y 8 y el Estado canal 13. No podemos_

& ja estacion Canal 11, --

L

negar el sefalar. la poca importancia
que sus transmisiones son en el Valle de México y por otra parte_
TRM que ha Togrado una expansién enorme, pasando de la expansidn_

rural (como cometido en un principio) a la expansién urbana.

La televisidn a pasado a ocupar hoy en dia un medio hegemé
nico y de mayor interés para la publicidad en México.(Por ejemplo

ver Cuadro # 48)

Hay un desequilibrio regional en la distribucidn de la ra-
dijo y la televisidn. Pero en este per?xm ya esta la idea de resol
ver este probiema y as7 pueda capturar la Radio y la Televisidn -

hasta los lugares mds alejados del pais. (Ver cuadros 30,31, 32 y

33)

En 1a Radio y la Televisidn es pobre la transmision de pro
gramas culturales y educativos, ademds lo poco que es transmitido
es comin que se hagan en horarios poco sintonizados por el piabli-

co en general. {Ver cuadros del 1 al 13)

La 16gica de la programacidn en televisidn, tiene como ba-
se por que para llenar los espacios de transmisidon, se pasan mas_

de quinientas peliculas al mes, donde se denota seguido la repeti
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cidn, y Ta poca calidad de las peliculas, o sea, que programas de
caiidad no son costeables, por los bajos beneficios que deja ha--

cerlo. (Ver cuadro # 24, peliculas semanales).

Para obtener altos indices de eficacia y rentabilidad Te
levisa a aplicado los bloques de programacién segiin lTos horarios_
donde potencialmente puedan ser vistos por, mujeres del hogar, ni

fios, adolescentes, adultos, y familia en general.

En toda programacion se persigue, buscar el mé&ximo audi-
torio y ocultar las caracteristicas reales de muchas mercancias_
anunciadas, ni las consecuencias reales que pueden traer a la po-
blacion. La repeticidn o su reincidencia constante de programas -
en la television es 10 comin, es extrafio ver programas nuevos y -
los m&s son de pésima, calidad y gustos (obligando al pidblico cau

tivo a aceptarlo, sin poder opinar y menos afin protestar).

Cuandoc inicia el periodo de JLP, apenas si se cubria un_
40 a 60% del territorio nacional la televisidn, con la expansidn_
de los dltimos afios, casi totalmente quedara cubierto el pais con
este instrumento (tu) hasta los lugares mds arrinconados podrdn -

*disfrutar® de 1a Television.

El poder de hegemonia de la Televisidn, se podrd visuali

zar en que Televisa controla manipula y dirige estos medios.

La radio y la televisidn, con su cardcter comercial, de_

anunciantes de determinados productos, necesita su aifusidn para_
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la competencia y para el mds amplio consumc de mercancias. Esta

anly

r dos momentos de ios M.C.M.: -

4
[}

situacidn, nos conduce a anal
Don de toda la sociedad, las diferentes clases sociales, tienen
"acceso” a la radio y la televisidn, perc solamente como radio-
escuchas y televidentes y la clase social privilegiada de este_
sistema, controla, manipula, dirige y sefiaia el contenido y --
forma de la programacidén y los anuncios. Un segundo momento, es
cuando las masas son contagiadas e impregnadas de los anuncfos_
y se les prepara para consumir masivamente mercancias. Esto nos
deja ver, que la radio y la televisidon comercial no podia ser -
masiva, en tanto las mercancias anunciadas, no hicieran efecto_
masivamente. Por eso, las poblaciones con mds bajos recursos, -
estdn marginados o basivos de la radio y televisidon. Un tercer_
momento, seria cuando la radio y la teievisién, esten saturadas
las regiones econdmicas mds importantes del pais. Con la conce-
si6én y entrega del Gobierno a Televisa de 103 estaciones repar-
tidas en toda la Repidblica Mexicana, ocupando los lugares mis -
importantes donde no 1lega este tipo de transmisidn. Pero no ca
be duda, que con la extensidn del mercado interno, se crean con
diciones para impulsar un proyecto expansivo de estaciones de -

(2)

televisiodn.

La Radio y la Televisidén, no son aparatos de difusidn_
ideol0gicos, son medios de comunicacibn, que aceleran el proce-
soso de reaiizacidn de piusvaiia, pero que estos mismos medios_

se utilizan como aparatos de difusidn ideolibgico, politica a -~
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las masas.

Los canales con mayores patrocinadores y con mayor por-
centaje de anuncios los podemos observar en el canal 2 y en ca~-
nal 5, que tiene mayor cobertura y penetracidn en 21 pais. EIl ca
nal 13, a pesar de tener mayor cobertura y penetracitn que los -
canales 4, 5y 8, llega a tener menos patrocinadores, ésto puede
ser, por la programacidn que se transmite. (Por ejemplo, ver cua

dros 14 o 21).

Cuando los canales de televisidn se ven afectados en su
rutina diaria; por acontecimientos de cierta importancia, como -
un mundial de futbol, elecciones presidenciales, problemas econd
micos cardinales, etc., 0 sea, sucesos que han hecho interesar a
la sociedad o son atraidos por ellos; pues debe ser claro, que -

augneu llegan a ser afectados, no cambia su linea comercial.

En 1982 en comparacidén a 1977, se han incrementado 1z -
programacidn y el nimero de horas transmitidas, pero é&sto se ba-
sa, sobre programas repetitivos viejos y obsoletos a Ta realidad
mexicana, pocos verdaderamente son los programas que pudieran --
adaptarse a las condiciones mexicanas, haciendo abstraccidon del_

contenido ideoldgico.

La televisidn, pasa por 1o regular un mayor nimero de -
anuncios comerciales en momentos de mayor audicidn, exceptuando_
podemos decirlo, en los deportes, como futbol, boxeo, tenis, etc.

donde ahi hay marcos limitados por el tiempo del deporte, para -
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pasar menos o mds anuncios comerciales.

Con el Mundial de Futbol en Espafia-82, se incrementd ia
pr0gramac16n_e informacion deportiva en los distintos canales, -
primordialmente, el canal 13 y l1os canales 2 y 5 de Televisa, =--
siendo 10s nicos en &1 mundo que transmitieron todos los parti-

dos de futbol del mundial de Espaifia.

Televisa, tiene asegurado por mucho tiempo, un determi-
nado publico conformado y adaptado al tipo de programacibn que -
constantemente se viene implementando; 1a televisidn estatal ie_
puede 1levar ventaja al no pasar tantos anuncios comerciales, pe
ro sus desventajas es la programacidn gque poca repercusidn ha 1o
grado tener en general. Respecto al canal 11, su poco presupues-
to y su tecnologia atrasada, y su visidn cultural y educativa en
gran parte, se ve como un apéndice del monopdlio privado televi-
sivo, mds que como un proyecto independiente con desarrollo rdpi
do y repercusiones nacionales, veremos si en el futuro juega un_

papel mds importante.

Hoy, se crea la necesidad, de modernizar Tos MCM (radio
y Televisidon) para llegar a los rincones mds alejados, donde la_

geografia no permiten 1lequen estos medjos, el desarrollc hoy de

_—
(o)
)

(=9
il

- i -
> Uus™

1z acondmia y de los medios de comunicacidn, rompen <on
t&culos geogrdficos, a través del futuroc momento de utilizar los
satélites en México. Hoy, es s6lo una cuestidon planteada, pero -

el fenOmeno cambiara la situacidn en los medios electrdnicos.
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Lo natural, si se repiten anuncios para el mismo Televi-
sa, es muestra, de To afectado que ha sido esta industria por la_
crisis econfmica. Vemos que se anuncian continuamente programas -
principalmente extranjeros con mds auditorio. Se ha restringido -
la publicidad de los patrocinadores, pero el anunciar determina--
dos programas, seguramente es para garantizar, el mismo patroci--

nio.

Por otra parte, a pesar de que la UNAM elabora mds pro--
gramas culturales y educativos y el Estado, quien los aprueba y -
determina los criterios ideol6gico, politico y si son vistos o no
es el Organismo Televisa, 1o mismo es vdlido para los horarios de
transmisién. Televisa obviaménte también tiene la direccién de la
programacién en general de televisién (el Estado poco opina o in-
fluye en la programacién), aunque la clasificacion de la programa
cion en los canales no cambie, puede cambijar las formas y conteni
do de los programas segin la situacion econdmica y polftica del -
pais y 1a situacidn internacional,por ejemplo, pasar muchas pelfi-
culas violentas donde los culpables son las personas, 1os indivi-
duos y no una clase social, de 10 que pasa en determinado pais; -
ante la agudizacidn de las contradicciones y la situacidén de cri-
sis econémica del pajs mexicano,ufe@aéfr suficientes reportajes y
documentales sobre Vietnam, Ni&érégﬁgf”El Salvador, Palestinos, -
Guatemaltecos y Polonia; donde los culpables no son los indivi---
duos sino el socialismo, y presentando en México vivimos mejor ==
que en otros paises, asi que nos conviene no hacer nada en contra

de las grandes ganancias y libertad empresarial de la burguesia -
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en este pafs.

£1 canal 2, en los G1timos afios no ha dejade de trans-
mitir las 24 horas del dia, luegec a falta de patrocinadores, se
ha tenido que rellenar con programacidn repetitiva & quitar pro
gramas costosos, rellenando esos espacios con transmisiones de_

baja calidad.

E1 Canal 4 se ha dedicado a machacar y repetir las se-
ries de peliculas mexicanas y algunas extranjeras. E1 canal 8 -
es absoluto en 1a transmisidon de peliculas extranjeras. E! ca--
nal 5 ha sido muy receptivo a 1a situacion de crisis de 1a eco-
nomia mexicana; en la segunda semana de abril de 1977, pasé 9 -
peliculas y en 1a cuarta semana de junio de '82 paso 24 pelicu-
las y en la tercera semana de asgoto del '82 transmiti6 11 peli
culas, realmente la programacidn més afectada ante Ta actual si
tuacién han sido Tas peliculas y estas han sido las del extran-

jero. (Ver cuadros Nos. 22 y 23)

Los canales 11 y 13 aumentaron enormemente el niimero -
de horas transmitidas de '77 a '82 fueron respectivamente por -
semana 47 horas 45 minutos y 81 horas 15 minutos a 124 horas y_
127 horas 30 minutos (para 1o anterior ver cuadros 6, 7, 12, 13)
En cuanto a peliculas poca importancia tienen estos canales, en
abril de '77 paso el 11 una peliculas, y el 13 transmitié 8 pe-
1jculas; para 1982, mes de junio, el 11 transmite 9 pelfculas y

el 13 transmite 4 peliculas. Esta transmisidn permitid en gran_
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parte el canal 11 aumentar o alargar el horario.

gy

Las peliculas transmitidas traen como consecuencia en -
los diferentes canales, por el nimero exagerado de repeticicnes,
de 1o obsoleto, no adaptarse a las condiciones culturales, polfi-
ticas y sociales del pais (por ser en su mayoria extranjeras y -
las mexicanas adaptarse a este modelo), son en muchos de Tos ca-
sos perjudiciales a la sociedad, ya que la van formando (a base_
en muchos casos de inﬁistir en las repeticiones) a determinados_
tipos impuestos de costumbres o hdbitos. Entre otras cosas pue--
den causar, vilencia individual, conformismo apatfa, poca inicia
tiva, esperar o esperanzarse a trijunfar (algiln dia 1legara), etc.
si profundizaramos un poco mds sobrelas peliculas de TEE cuadros
22, 23 y 24 se comprobaria que poco educaria o elevarian Ta cul-
tura mexicana.

»

ET1 proyecto de Televisa, ha sido ante todo favorecer 1la
programacién y anuncios del capital gxtranjero, los hechos si---
guientes 1o constatan. La situacién programdtica va a<favorecer_
las peliculas, caricaturas, documentales y series filmadas en el
extranjero. Aunque el canal 2 y 4 tienen cierta situaci6n equili
brada; el 2 transmite el 48.72 de peliculas y documentales mexi-
canos, ademds “humorismo”, telenovelas (To.predominante) y otros
programas nacionales y el 4 ocupa en su programacion el 80.7%, -
pero se denota constanfemente que las transmisiones eq mids de --
las veces son copias y se siguen Taé lineas extranjeras. (Ver --

cuadros 2 y 3) - |



-144-
Los canales 5 y 8 predominan la programacifén extranjera
el tiempo de transmisidon es del 49.4% v 72.4% raespectivamente, =
no hay programacidén mexicana en los incisos 2 y 3 (ver cuadros 4

y 5).

De 1977 a 1982, cambia la programacidn en el horario, to
dos los canales aumentan el nimero de horas transmitidas; canal 2
dnico en transmitir las 24 horas del dfa. Perc adem8s esta conce-
sion del Estado a Televisa y funcionamiento asi del canal 11 y 13
favorece a la programacifén extranjera: porque en la segunda sema-
na de abril de 1977 se transmiten 18 pelicu]as mexicanas y 49 ex-
tranjeras y para la tercera semana de junio de 1982, son 19 peli-
culas mexicanas y 114 peliculas extranjeras (ver cuadros 22 y 23),
o sea, se incrementaron los horarios favoreciendo la dependencia_
~cultural-programdtica principalmente proveniente de los Estados -

Unidos.

En 1a segunda devaluacidn de 1a moneda mexicana en 1982,
se ven afectados los diferentes canales, reduciendo en ocasiones_
Tos horarios, exceptuando el canal 2. En 1a tercera semana junio-
'82 se transmiten 133 peliculas, y en la tercera semana de agosto
'82 se pasan 105 peliculas, disminuyendo los programas extranje--
ros en ese mes-semana a 86 peliculas (ver cuahros 23 y 24), esto_
deja ver, como la deva]uacién de la moneda mexicana y la crisis =~
en la economia nacional, trae.falta de patrocinio en la programa-

cion de la televisidn, donde disminuyen los herarjos, se desforta

lecen conyunturalmente la dependencia "cultural" y se estanca la_
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programacidn mexicana.

Los canales 4 y 8 han especializado en la transmisidn
programdtica de las peliculas, esto es observable de 1977 a -~
1982, donde al aumentar el horario de transmisidn, lo dnico --
que se incrementan son las peliculas. E1 canal 2 aumenta las -
pe]icu]as, sobre todo para cumplir con las 24 horas de transmi
sidn (estas se transmiten en horarios con poca penetracién). -
De junio a la segunda devaluacifn del '82 todos los canales de
Televisa disminuyen el nimero de pelficulas, exceptuando el ca-
nal 2, que al contrario, tieme que aumentar Jas peliculas para
sustituir programas caros que pocos beneficios trae ante la si

tuacidn de deterioro.

Hoy en este periodo, es cuando se presenta en forma -
marcada, la situacidn, de que menos piiblico se viene interesan
do por escuchar la radio o por ver la televisi6n. Anteriormen-
te era dificil que esto pasar&, o si se daba era muy relativo,
hoy ésto se ha visto enormemente aumentado y 1o mismo ha pasa-
do con la publicidad para 1a radio y la televisién (en 1982, -
es cuando se ha cambiado programas al por mayor en todos los -
canales, entre otros l1os que han surgido; tan s6lo después de_
la segunda devaluacidn, "XE T4. CANCIONISIMA", "EL DIARIO DE -
ANA FRANK?, ﬁVISITANDO A LAS ESTRELLAS", "HOGAR DULCE HOGAR" -
(con nuevos protagonistas), KO EMPUJEN", "LA BUENA VIBRA", --
"CHIQUILLADAS", "EL ESTUDIQ BE LOLA" y "NUEVAS NOCHEZ CON ENRL

QUE GUZMAN", son progtramas que se transmiten en los horarios -
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con mayor penetracidn en el pGblico, 1o que es un indicador del_

deterioro que sufre la televisidn.

Las estaciones de radio la mayoria se ha venido especia-
Tizando en determinado tipo de misica {para que no haya competen-
cia en las estaciones afiliadas a cadenas, y si pasa anuncios co-
merciales segin el tipo de misica y 1a preferencia del tipo de pd
blico), como estaciones con misica, ranchera, tropicales, romanti
cas, modernas, nuevos ritmos, misica cldsica con instrumental, en
inglés, etc., pocas son las estaciones que tienen misica variada_
con horarios diversos. Al repetir la incesantes canciones actua-~
les hasta hacerlas éxito, en muchas ocasiones se ha pérdido el in
terés del pldblico, 1o que ha conllevado también a la baja em la -
publicidad comercial; 0 sea, que al interesarse mas por las dis--

queras, se ha perdido publicidad y plblico.

La repeticidn, los mensajes trillados, los demasiados --
anuncios, el absolutimos de Televisa, programas interesantes y =--
anunciados con anterioridad siempre van acompafiados con un monto_
de anuncios, por eso no es raro, que 1a poblacidn se inclinen por
programas deportivos, futbol soccer, box, tenis, futbol americano,
beisbol, etc., (donde haya tendencias de deportivizacidn). Hoy se
1lega a observar con claridad las repeticiones en sus diferentes_

angulos.

Se empiezan a presentar los elementos que conllevarian a
1a denominacidn de una crisis de doble tipo en los MCM, como 1o ~

seria en la radio y la television. Por un lado, la falta de publi
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cidad y segundo la pérdida de péblico (penetracidn), obviamente se

tendria que 1legar a un momento en graves condiciones de funciona-

e

miento y estallara en una crisis. Hoy se han presentado estos dos_

w7

elementos no en una expresion de una crisis, pero como una remarca
da situacidn critica y una tendencia a presentarse en un futuro --
proximo. E1 piblico se va volviendo exigente en los programas, si_
se cambio la radioy 1a televisién con los procesos de "peliculiza-
cién" de "deportivizacidén" y las repeticiones, etc., se ha perdido
piblico, 1o que muestra que la radio y la televisi6n no ha mostra-
do cambios importantes, transcendentales para la sociedad. Elemen-
tos internos de Ta situacidn anterior: ha sido que programas como_
"el chavo” han perdido penetracidn, asi como programas extranjeros,
las peliculas de Pedro Infante, ya no son tan vistas con tanta agu

deza como en otros tiempos.

Las caracteristicas de las estaciones de radio, son los -
concursos, los premios, la repeticidn de canciones durante todo el
dia (que les deja beneficios jugosos), aunque no syene como éxito,
la hora de los idolos; Pedro Infante, Jorge Negrete, Javier Solis,
Pedro Vargas, Vicente Ferndndez, Juan Gabriel y Marco Antonio Mu--
fifz, etc. La hora de los éxitos, Ia hora de las complacencias y --

por G(G1timo los noticieros rdpidos entre 5 y 15 minutos.

Realmente el aparato tan enorme que se ha creado con Tele
visa ha sido a espaldas de la clase trabajadora del pais mexicano,
mis bien ha sido en razdén directa con Tos intereses oligdrquicos -

y capital extranjero en México, donde este grupo no ha dado posibi
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1idad alguna al surgimiento de puntos diferentes y obstaculizando

a otros sectores de la sociedad a participar. (10)

Las cadenas de radio y Televisa, se han visto en este pe
riodo que el Estado mexicano se ha subordinado a ellos, ddndoles_
todo 1o exigido por el monopolio de radio y televisidn, poca opi-
nién e intervenci6n tiene el Estado en estas estaciones, de ahi -

que haya tenido que crear sus propias estaciones.

Segiin las cadenas nos deja ver que el desarrollo monopéd-
lico de 1a radio es regional, o sea, determinadas cadenas se apo-
deran de la mayoria de las estaciones en determinados lugares o -
regiones. Esto indica, que las concesiones en radio se siguen con
centrando en las cadénas y no al surgimiento de estaciones inde--

pendientes. (ver cuadro 27)

Obvio es decirlo que hay diferencias entre canal 11 y ca
nal 13 y Televisa; ésto se puede comprobar sefialando, que quien -
mds pasa anuncios comerciales, tiene mejor posicidn en penetra---
cién y cobertura, la que menos tiene publicidad comercial como el
canal 11 esta rezagada, atrasada y con pocas perspectivas ya que_

los subsidios cada vez son menos al desarrollo de las necesida--

des del pais.

ET surgimiento de las estaciones de radio y television,-
van mds ligadas a la industria y la urbanizacidn que a la agricul
s tam  mm e e D S e o PR S, oo . - . < )
tura no maquinizada, esto deduce que si en regiones con bajo desa

rroilo industrial, surgen.estaciones es mds por fines de tipo po-
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1ftico que por la razdn de ser de estos medios.

Sobre 1a transmisidn en radio y televisidn de la parti-
cipacidn del presidente José Ldépez Portillo, el primero de octu-
bre de 1982 en el Foro de la ONU, 1o raro de esta ocasién fue --
que el canal 4 no transmitiera este acontecimiento de las autori
dade; gubernamentales del pais, a pesar de ser transmisién en Ca
dena Nacional; en ese preciso momento se pasada el partido de ~--
futbol de primera divisién América-Potosino. Lo anterior, demies
tra dos cosas, el Poder-Televisa y 1a subordinaci6n del Estado y
segundo sobordinar intereses de tipo politico a intereses de ti-

po comercial y predominio de programacidn deportiva.

La televisién ha tenido que utilizar tdcticas que acer-
que forzadamente mds al pibhlico a determinados programas y cana-
les y esten mds pendientes de los mismes como serfan; Antena-5,-
la imagen brillante, concursos en las peliculas del canal 4, ---
anunciarse el mismo televisa, anuncios atrevidos y/o demasiados_
vulgares, sefialar con anterioridad 1a terminacién de las teleno-
velas como Vannesa, para seguir conservando un piiblico y asegu-~-
rar por este medio altos rendimientos a través de ios patrocina-

dores.

Para la radio y la television, rapidamente pasd desaper
cibido un hecho histérico para el capitalismo mexicano la nacio-
nalizacién de la banca y el control de cambios generalizado, lo_

inan=~

“h

cual demuestra los intereses guardados con 1a ocligarquia

ciera {donde predomina el capital extranjerc) y las diferencias_
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con 1la politica econdmica del Estado para el desarrollo del ca-
pitalismo en México., Una vez se demuestra como la radio y la te-
levisidn son un modelo de los Estados Unidos, y no es adecuado a
la realidad de la sociedad mexicana en sus diferentes contextos_

del desarrollo del pafs.

Se podrfa hablar que en la televisidn hay un proceso de
“Futbo?izaciﬁn“ en los siguientes té&rminos por ejemplo; Televisa
y canal 13 fueron los dnicos en el mundo en transmitir todos Tos
partidos del mundial de Espafia-82, claro sustituyendo varios pro
gramas gque hasta en ese momento se hacia por el futbol, este he-
cho viene a reflejar que para la television mexicana, son secun-
darjos Tos problemas-.-sociales, econfémicos, polfiticos del pais, -
ante el problema de distraccién se antepone para abrir nuevas --
perspectivas los MCHM a otras dreas que no necesariamente sean la
diversidn y la distraccidn, sino el desarrollo superior en otros
caﬁpos, como la cultura, la educacidn, la polftica, temas sobre_,

la economia del pais y del mundo, etc.

Entre los deportes que mds se transmiten en los canaﬂes
de televisidn podemos encontrarlos en el siguiente orden; futbol
soccer mexicano, futbol americano, beisbol y otros {box, tenis,-
natacién, automovilismo, etc.), repletan las programaciones, ocu
pando este tipo de programas prioridad sobre cualquier otro, es-
to quiere decir, que los deportes son el &rea que deja mids bene-
ficios y tiene mayor niimero de televidentes, que le garantizan -

alto porcentaje de patrocinio.
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No debe extrafiarnos y ni caber la menor duda, del surgi-

miento de mercancias anunciadas con mayor potencialidad las de ma
lestar e inbeneficio para la humanidad, con grandes repercusiones
de tipo social; ya hemos visto que a Televisa 1o dnico que e in-
teresa es comerciar los programas no importando el costo de las -
vida§ de por medio; hoy 1a capacidad de 1a radio y la televisidn_
es grande para el consumismo de mercancias, por eso es una reali-

dad mercancias-initiles.

Es necesario mencionar las conyunturas favorables a la ra
dio y la televisi6n que 1e aportan jugosos beneficios, como serian
en un afio; dia de reyes, dia del nifio, dfa de Ta madre, ahora dia_
del compadre, dja de 1a amistad, dfa del padre, navidad ‘y otros --

dias que favorezcan el comercio.

Siempre en Domingo, programaciﬁn de las mids destacadas --
del canal 2 y Televisa, se ha vdlido mucho de cantantes extranje--
ros costosos y renombrados, aunque G1timamente la nacionalizaciodn_
de la banca y el control de cambios total le ha reducido y obstacu
Tizado este campo, pero grupos prestos ante esta situacion, Televi
sa ha impulsado con todo su poder a grupos extranjeros como "Menu-

do" de Puerto Rico y "Los Chamos" de Venezuela.

La Televisiom para junio de 1982, observamos que los cana
tes que se dedican a pasar entrevistas y noticieros son exclusjva-
mente el canal 2 y 5 y el 4 vy 8 no 1o hacen. En cuanto a deportes,
el 4 solamente transmite las peleas de box de la arena coliseo los

sabados y el 8 futbol americano y beisbol, si en cambio los cana--
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les 2 y 5 se encargan del principal namero de programas de depor-
tes. E1 Mundial de futbol de Espana ‘82, cambio o afectd la pro--
gramacion mexicana de televisibn, ejemplo, el canal 2 y 5 en 1977
deportes ocupaba el sexto lugar (canal 2) y en una semana de mun-
dial de futbol ocupd el segundo lugar de programacidn {(esto trajo
consigo; que varios programas en ese horarjo desapareciera, debi-
do también a que Televisa transmitid todos los partidos del mun--
dial de Esparia '82. E1 canal 5 es menos afectado por esta situa--

n. Yemos asi., que Televisa en cada torneo o mundial de depor-

[y ]
e
h

tes como futbol soccer, futbol americano, beisbol, tenis, etc. re
tlena sus horarios, quitando inclusive otros programas, 10 que de
ja en claro la poca importancia de sus programas y baja calidad;
asi también se manif%esta un interés de deportivizar a la pobla--

cifn {(ver cuadros, 8-11).

E1 canal 4 de abril de 1977 no transmite programas cultu
rales y educativos, pero en 1982 10 hace siendo demasiadamente --
afectado, ya que este rubro ocupa el segundo lugar con un 30.1%_
de transmisidn, pero ésto sucede al pasar programas de telesecun-
daria en lugar del canal 5 y obvio es sefalarlo son horarios de -

poca penetracidn estas transmisiones. {ver cuadros 3 y 9).

Los diferentes canales de 1a televisidn mexicana, ante -
la pérdida de patrocinadores, no les na quedado mds que anunciar-
se e1los mismos {para no deshabituar al pdblico a tos anuncios) ¥y

tratar de recuperar piblico en determinados programas con alto --

(=8

grado de penetracifn, para asi garantizar ventas a los patrocina-

dores (vednse cuadros 14, 16, 19 y 21, donde se anuncia Televisa}.
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IV. LA OLIGARQUIA FIMANCIERA PODER DE HEGEMOKIA EN LOS MCH.

1. LA HEGEMONIA COMUNICATIVA EN MANOS DE LA OLIGARQUTA FINANCIERA.

Los empresarios de Radio y Televisidn Grupo de Poder, -

"... Sea en la versidn que deriva de 1a tesis de los grupos de pre-
sidn, sea en la de la elite gobernante, los empresarios de radio y_
televisi6n siempre aparecen como ajenos alt Estado y con un mayor o_
menor grado de influencia en el proceso de toma de decisiones poli-

(1)

ticas".

"1. La televisidn privada aspira a cumplir una funcibn -

de fomento econdmico. La difusidn de anuncios comerciales y de pro-

gramas acordes con las caracter?sticas de los productos anunciados,
constituyen 1a columna vertebral de un medio sujeto a las leyes del
mercado, propias del modo de producciﬁn capitalista. De esta manera
la televisidn comercial es un negocio y, debido a sus posibilidades
de influir en 1a formacidon y en el desarrollo de 1a 1lamada concien-
cia social, un aparato de apoyo a la ideologia propia del sistema -
de produccidn capitalista (...} E1 crecimiento de las actitudes com
petitivas y la formacién de monopolios de estructura compleja y de_
produccidon diversificada, cambid por completo las formas de funcio-
namiento de la publicidad comercial, obligando a los publicistas a_
utilizar técnicas cada dfa is sutiles y complicadas. Con frecuen--
cja, la obsesién de vender para derrotar a los competidores despla-
za a las estrategias de produccién y dafia 1a economia capitalista.~-

Por esta razén, en los Estados Unidos, Francia, Holanda, etc., se -

1Y Marcos, Patricio E. "Estado, concesiones, monopolio" ¢Existe el monopolio -

Televisivo?. Revista Trimestral, Nueva Politica, Vol' 1, N° 3, del F.C.E. -
México Julio-Septiembre 1976, pdg. 250.
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han elaborado leyes y reglamentos tendientes a poner orden en la -
selva de la competencia comercial y a asegurar la presencia eficaz
del Estado en los grandes aspectos de ja vida econ6mica. Es claro_
que estos esfuerzos de planeaci6n social son vistos con malos ojos

por las compafiias transnacionales y por sus representantes 1oca]es“(2)

La planeacidn social en Tos MCM, no le conviene a la --
hegemonia de la oligarquia financiera, esta convertido en leyes, -
reglamentos, se natar?a de inmediato la pérdida de poder en radio y
Televisidn, por eso, no es raro, ver en las programaciones, la irra
cionalidad, la repeticidn constante, etc., cuando no hay la convic-

cion de me joramiento social de los %rabajadores.

"Quisiera so6lo a manera de ejemplo, dar algunos datos -
sobre la cantidad de anuncios publicitarios que se registraron en ~

‘un muestreo hecho eén radio y televisidn.

Durante 5 dfas en el canal 2 (Televisa), de las 16 a -~
fas 21 horas, se registraron, en promedio, 150 comerciales con una_
duracibn total aproximada de 1 hora 12 minutos, 1o que agrupa 28 fa

bricantes, anunciando 85 articulos.

E1 tiempo real de programacidbn fue de 3 horas 28 minu--
tos. 0 sea, por cada 3 minutos de programacidén hay un minuto de pu-

blicidad.

T2) Gutiérrez Vega, Hugo. "Television, Consumo e Ideologia". Revista Trimestral,
Nueva Politica, Vol. I, N° 3, del F.C.E., Mex1co Julio-septiembre 1976, pég.
203.
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(A quiénes van dirigidos los comerciales? Tomando la --
misma investigacidén sobre canal 2, encontramos que la publicidad di
rigida a la mujer cuenta con el 38 por ciento del total, a la fami-
l1ia 32 por ciento, a los nifios 17 por ciento y finalmente a Tos hom

bres 12.5 por ciento.

Con respecto a los-articulos publicitarios, en las mis-
mas horas encontramos los tres mds importantes: alimentos con 14 ~--
por ciento, limpieza para el hogar 12 por ciento y articulos de be-

1leza 11.4 por ciento.

Le siguen en importancia, publicidad para la programa--
cibén televisiva, invitﬁndonos a ver més pubiicidad, con 9 por cien-
to. Después en mds o menos igual importancia, entre 5.6 y 3 por - -
ciento ropa, refrescos, periddicos, medicamentos, revistas y apara-
tos para el hogar. Contando las campafias cuyos comerciales aparecen
en canal 2 durante las horas con mayor pﬁblico, vemos que 76 por --
ciento son productos de empresas extranjeras, 10 por ciento de em--
presas u organismos estatales y las demds, 15 por ciento, de empre-
sas nacionales,

4
Pasando a la radiodescubrimos que en la radiodifusidn -

XEPH, "La Pantera de la Juventudf, de las 7 de 1a mafiana a las 14 -

horas hubo un promedio de 23 minutos 17 segundos de comerciales, o_

Tomando Gnicamente una hora, de las 11 a 12 heoras, hubeoc
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54 comerciales para 32 empresas. De estos mensajes publicitarios, =
ios 2 grupos mds importantes son los anunciantes de artfcules para_
la familia y el hogar con 22 por ciento y productos especificamente
dirigidos al piblico femenino con 20.5 por ciento. E1 resto son - -
anunciantes de refrescos, vinos, cervezas, etcétera, con un prcme~-

dio de uno a tres anuncios por artfculo“.(4)

"... el grueso de la publicidad en México es pagada por
los anunciantes transnacionales y manejada por agencias también - -
transnacionales, 10 que les permite a ambos ejercer -merced a los -
presupuestos- influencia decisiva sobre 1la programaciﬁn y el conte-
nido total de los medios. {No en una re]aci§n mecé&nica causal, sino
porque todos estdn involucrados bajo las mismas regias del juego y_

comparten la misma posicién de clase.” (5)

"Si del total de empresas e instituciones anunciantes -
en televisidn suprimimos la participacién del Estado, quedan un to-
tal de 327 empresas. Para considerar el grado en el cual s6lo las -
empresas del capital monépo?ico son anunciantes en la televisidn, -
hay que tomar en cuenta que existen en el pais un n@mero aproximado
de 150,000 establecimientos industriales, de Tos cuales 1,500 es de
cir el 1% de ellos, son reportados como las mﬁs importantes empre-?

sas en gasto publicitario, segin el Directorio de Agencias y anun--

{4) Vidal Nuria. "Caracterizacion de la publicidad" (comentarios). Cuadernos del
Centro de Estudios de la Comunicacibn, R° 2, México 1578, F.C.P. y UNAM, pdg.
71‘} - : o

(5) Bernal Sahagun, Victor M. *México: La Publicidad". Cuadernos del Centro de -
Estudios de 1a Comunicacidn, N° 2, México 1978, F.C.P. y S. UNAM, pdg. 66.
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ciantes. De estas 1,500 empresas, sdlo 327 se anuncian en televi~--
sidén, es decir, lo mds selecto de los monopolios. M&s afin, de estas
327 empresas, las 102 que se agrupan en la Asociacidn Nacional de -

Anunciantes iControlan el 90% del gasto publicitario en Mé&xico!

Distribucibn en la participaciﬁn de los monopolios en -
el gasto publicitario. En primer lugar teﬁemos al capital indus=---
trial del sector manufacturero, en sl cual se ubican 170 empresas -
{52% de las empresas anunciantes). De estas 170 empresas, el 66.5%_
son transnacionales. En su conjunto {170 empresas) gastaron 317 mi-
Tlones de pesos, 50.2% del gasto total durante agosto de 1978. Asi-
mismo ocuparon 421,145 segundos de publicidad, equivalentes al - --

34.6% del tiempo total de publicidad. Ello significa que ocuparon -

1os tiempos con mayor auditorio (entre las 17:30 y 23:00 horas) - -

pues con 50% del gasto publicitarie, ocuparon un porcentaje mucho -~

w (7)

menor de tiempo en las pantallas...

“La televisién ha venido asumiendo el Tugar hegeménico_
en la tarea ideolfgica en América tatina. De 30 pafises con televi-=-
sion empresarial en el mundo, 16 se encuentran en América Latina. -
Las condiciones de analtabetismo imperantes en gran parte de 1a po-
b]acién latinoamericana, condicionan el gran uso que se hace de la_
te]evisiﬁn y la radio para propésitos publicitarios. Asi, mientras_

en Europa en 1976, el 14% de los gastos publicitarios se dedico a -

{7) ATberto Montoya, Martin dei C. "Los determinantes de Ta informacidn en la so

ciedad mexicana". En; “Condicionantes histéricos de la comunicacidn social.-

Co] Aportes, N° 2, Mezwco 1981. Coordwnacwon General de Comunicacidn Social.
Presidencia de la Repﬁblica, pdg. 103.
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la televisién, en América Latina este porcentaje 1leg6 al 41%. Re--
sulta sorprendente que el gasto per cdpita en publicidad televisa -
en América Latina (48.6 pesos) es igual casi al europec {(62.4 pe---
50S).

La radio es el medio que sigue a 1a televisidn en Améri
ca Latina en cuanto a la importancia como vehiculo publicitario. --
Asi, mientras en Europa el 3% de los gastos publicitarios se dedi--
can a la radio, en América Latina este porcentaje 1lega al 16%, - -
siendo el 15% en México. Resulta muy significativo constatar que el
gasto per cdpita en publicidad radiofénica en América Latina (19.3_

pesos) supera el gasto per cdpita europeo (15.3 pesos).

Televisidn y radio son pues elementos imprescindibles -

L] (8)

al proyecto transnacional en América Latina...

"...Asi, mientras md3s indirecta es la forma de pago del
servicio informativo, como es el caso de la radio y television, fi-
nanciados en América Latina prdcticamente en su mayoria por la pu--
blicidad mayor es el control det anunciante sobre la determinacidn_
de los contenidos y minima la capacidad de eleccidn de Tos usuarios
acerca de los mismos: §sto hace que el modelo de uso social de la -
radio y la te]evisi@n se ponga al servicio de los anunciantes, a pe
sar de gue indudablemente son Tos medios de mayor influencia en la_
sociedad, por el hecho de no requerir la capacidad de leer y escri-

bir, de que su acceso es aparentemente "“"gratuito" y de que su pro--

{(8) Alberto Montoya, Martin del C. “Los determinantes... Ibidem, pdg. 97
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gramacion se orienta primordialmente a la diversidn.

En América Latina existe un niimero aproximado de 3,502
instituciones radiofdnicas de las cuales el 93% son empresas priva
das, mientras que el 5% son estatales y 2% culturales. En televi--
sién, de un nimero total de 222 estaciones 75% son empresas comer-
ciales, 23% es televisién estatal y 2% cultural. En cuanto al pa--
tron de financiamiento, el 94% de las empresdas radiofdnicas se fi-
nancia con publicidad, mientras que el 95% de las instituciones te
lTevisivas, incluyendo estaciones del Estado, se financian con pu--

blicidad..."(%)

"La racionalidad y las consecuencias de ese tipo de pu
blicidad fueron claramente explicadas por un experto en la materia:
"numerosos estudios han mostrado que los anunciantes se interesan_
en apoyar emisiones de televisidon, en condiciones que permitan 1o~
grar un piblico favorablemente influido por las transmisiones, so-
1o en la medida en que sus intereses participen, y en ninglin otro_
caso. La influencia de los anunciantes en el contenido de los pro-
gramas que han de difundirse es sutil y penetrante; cuando un sis-
tema de comunicaci§n 1e permite al Anunciante escoger la hora en -
la que se difundir§ Ta publicidad, debilita con ello su propio con
trol sobre la ca]idad de 1os programas y se 1o da en alguna medida
a los anunciantes. La tendencia que asi comienza es acumulativa e_

irreversible. Y el resultado final, como pcurre en la televisibn -

(9) Alberto Montoya, Martin-del C. "Los determinantes... Ibidem, pdg. 89
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comercial de Estados Unidos, Canadd& y muchos pafises en desarrollo,-
es que los anunciantes obtienen virtualmente el control total de la
identidad y 1a calidad de los programas. (...) Los programas de te-
lTevision apoyaﬂbs por los anunciantes son para los consumidores co-
mo los ‘premiocs' o ‘rega]os"inc1uidos en tos paquetes de jabdn o -
en los alimentos para el desayuno: un sefiuelo para hacerlo comprar_
el producto anunciado. E1 cebo se hace a medida, para atraer a la -

clase especifica de pﬁblicb que requiere el anunciante™.

Cuando se utilizan tos medios de comunicacidén de masas,

en particular la televisidn, como instrumentos de las campafias pu--

blicitarias de las grandes empresas, es muy amplio el efecto en la

sociedad en su conjuntd; no sélo en el caso del pGblics que recibe
directamente el mensaje, sino también en el del consumidor poten-Q‘
cial, para quien es muy importante el efecto demostracidn. Cuando.
la pub]igidéd estd patrocinada por filiales de empresas extranje--
ras y la hacen agencias taﬁbién extranjeras, los patrones de consu
mo se conforman no 5616 pafa favorecer 1ds‘énQHUCto§Jamumciados -
sino también los fabricades por fi1iaiesJSVJamparéﬁde;m§rcas ford-
neas. | |

E1 financiamiento de los medios de comunicaciﬁn de Ta-i
sas es la otra cara de la moneda. Aunque no existe informacién dis
ponible al respecto, es muy probable que, en varios paises, los in
gresos de publicidad sean una qe'1as m@s jmportantes fuentes de fi
nanciamiento de los mediocs de camunicacibn, sobre todo da la tele-

visidbn. Esta circunstancia coleoca al anunciante en una buena posi-

L

RESE
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cién para negociar tanto las modificaciones de contenido de los pro
gramas como la participacién de la publicidad en los medios de comu
nicacidn. Si se Tlegara a poner en practica alguna polftica para --
disminuir la publicidad en los medios de masas, es muy probable que,
se opusieran las empresas nacionales de espectdculos o de diver- --

Sién.z."(lﬂ)

-

“Como en realidad no importa informar sobre los produc-
tos anunciados sino venderlos, se trata de 1legar al piblico por la
emocidn (o sea, por 1a vias mids fd&cil, el corazdén), por el senti---
miento, por Ta afectividad, por la compensaciﬁn, por la sensacidn -
de integrarse, gracias 2 la compra de bienes que produzcan resguar-
do, prestigio, satisfacci@n.\Ahora bien, como del conjunto de ar---
ticulos y servicios anunciados en l1a televisidn, se puede ver con -
claridad que el zapatero de 1a esquina no es quien se anuncia, sino
1as grandes firmas estadounidenses, sus filiales en territorio na--
cjonal, los capitales criollos, (SIC) se puede inferir que guienes_
resultan mis beneficiados con la tarea de fomento econémico de la -
televisidon son justamente los anunciantes, los patrocinadores, que_

ademds imponen el tipo de programa que el piblico debe ver. ..o (11)

YLas subsidiarias extranjeras ¥y los concesionarios son_
tos principales anunciadores en las industrias de articulos de con-
sumo. Esa actijvidad de propaganda se realiza por intermedio de agen

cias transnacionales de publicidad ~a las que corresponde 70% de --

{10) Chudnovsky, Daniel. "Las marcas extranjeras en Tos paises en desarroTlo" En;
"Marcas, investigacifin y desarrellc en el Tercer Mundo". Revista Comercio -
Exterior. Vol. 29 N° 12, México diciembre 1979, pdg. 1340.

{11) Cremoux, Radl. "iTelevisién o prisidn electrGnica?”. Archivo del Fondo, N° -
12,Ed. F.C.E., México 1974. pdg. 97




~164-~

las facturas de publicidad en los pafises en desarrollo y un porcen-
taje también muy elevado en muchos pafses desarrollados de economfa
de mercado- y se difunde por los medios de informacién para las ma-
sas, en 1os que la influencia extranjera en los paises en desarro--
110 es considerable. Son enormes los recursas que se dedican a la -
publicidad de determinadas marcas. Parte del esfuerzo publicitario_
realizado en los paises en desarrollo se ha destinado a la promo---
los recursos invertidos da una idea el fotal de

cién de marcas.

D

1]
"

los gastos de publicidad efectuados en los pafses en desarrollo, --
que se calcula que en 1973 se elevaron a 4,000 millones de délares,
o sea, 0.8% aproximadamente del producto nacional bruto de esos paf
ses. En marcado contraste, l1os gastos nacionales de investigacibn y
desarrollo efectuados én esos pafses representan tan s@lo Ta mitad_

del total de sus gastos de publicidad.

Los precios que, debido a la existencia de las marcas, pagan_
los consumidores son mds elevados de 1o que pareceria justificar el
control de calidad que tales marcas garantizan. La actividad publi-
citaria que 1leva a cabo el productor queda bien recompensada por -~
la contribucidn al buen nombre del propietario de Ta marca a que da
lugar esa actividad y que constituye un incremento de su activo. -~
Las ganancias de los productores se financian, pues, con los pre-~-
cios mas elevados que pagan ios consumidores. En el caso de las mar
cas de propiedad extranjera, la situacifn es ain m§s extrema, ya --
que, mientras que los gastos dé publicidad son sufragados por los =~

consumidores de los pafises en desarrollo, del buen nombre adquirido
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gracias a esos gastos se beneficia el propietario no residente de
ese bien intangible. Estos beneficios privados -en su mayor parte

ropietario extranjero de la marca- pueden con-
(12)

parcibides por el

p
siderarse como costo sociales netos del pafs receptor®.

2. EL CAPITAL MONOPOGLICO PATROCINADORES DE LA RADIO Y LA TELEVI---
SION

"Es evidente gue 12 radic y 1a televisidn se han expandido -
en el mercado mexicano en funcidn de la posibilidad de integrar un

mayor piblico con capacidad de coasumo (...)

(...) Tal es el caso de México. Con una considerable penetra
cidon del capital extranjero en el sector productivo de la economfa,
las empresas extranjeras, en su necesidad de expandir su produc---
cion y obtener mayores ganancias, se constituyen en los anuncian--

tes principales del pafs.

La necesidad de las empresas de realizar publicidad, aunada_
al interés de empresarios nacionales por hacer de la comunicacidn_
masiva un negocio lucrativo, llevaron a que México adoptara el mo-
delo nortemaericano de comunicacidn masiva, un sistema comercial,~-
financiado por la publicidad y, principaimente, al servicio de las

empresas del sector de hienes de consumoﬁ.(14)

"Una manera de ver como la publicidad en las economfas peri-

{i2) Conferencia de 7as Naciones Unidas sobre Comercioc y Desarrollo. "Efectos -
de las marcasen los pa%ses en desarrollo (docuemnio}®. EN: "Marcas, inves-
tigacién y desarrollo en el Tercer Mundo". Revista Comercio Exterior. Vol.
29, N° 12, México diciembre 1978, pdg. 1346.

{(14) Arriaga, Patricia. "Publicidad, economia y comunicacidon masiva“. Ed. Nueva

Imagen, México 1980, p&g. 241.
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féricas es "elitista" y no "masiva" es comparar el gasto publicita-

ric total y el gasto publicitario per cdpita.

(...) Podemos observar que paises que aparecen entre --
los principales, en los que a gasto publicitario total se refiere -
(Brasil, México, Argentina), descienden de lugar enila Tista al to-
marse el gasto publicitario per cdpita como factor de ordenacidn. -
México, en gasto total ocupa décimo sexto lugar, pero, al dividir -
la cifra correspondiente entre la poblacidn, pasa a ocupar el cua--
dragésimo lugar. Esto indica que en este pafs, al igual que en las_
economias centrales, se destinman fuertes sumas a Ta publicidad, pe-
ro, a diferencia de aquellas, tal gasto no es proporcional a la to-
talidav de la poblacifn porque, evidentemente la publicidad estd di
rigida sdlo a Tos sectores con poder adquisitivo. Ahora bien, hemos
hablado de la necesidad de las empresas gue operan en el extranjero
de hacer publicidad en respuesta, principaimente, al patrdn de acu-

mulacién de su economia de origen..." (15)

“"Este fendmeno {los MCM) no se limita a los paises peri
féricos, pues de igual manera sucede en las economias centrales, co
mo las europeas, En Ta medida que el sector de bienes de produccidn
se expanda y rezaga el de bienes de consumo surge la necesidad de -
hacer publicidad, y é&sta va ejerciendo cada vez mds presifn en bus-
ca de los canales adecuados para expresarse, convirtiendo a los me-

dios de comunicacién en medios publicitaries.

{15} Arriaga, Patricia. "Publicidad, economfa...Ibidem, pdg. 188.
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La publicidad y Ya comunicacidn masiva surgen, enton--
ces, como instrumentos econdwicos y no como instrumentos exclusiva

mente culturales o ideolégicas".(ls)

"La funcidn de ‘*Entretenimiento" asignada a este medio
difusor ha consistido en ofrecer al piblico un sin nimero de pro--
ducciones, locales o fordneas, donde existan elementos de atrac---
¢idn que garanticen un elevade indice de auditorio. De esta manera

los anunc se interesan en patrocinar esos programas: es ahf_

wvde

ante

2]

donde insertardn sus anuncios, y se piensa que ante la incitacign_
a la compra de esos productos y servicios, las ventas se elevaran.
Por esta cau%a la funciﬁn de entretener y la de fomento econdmico_
se entrelazan en sus rafces y dan lugar a la conformacibn de Ta es
tructura de l1a programacidn. Las emisiones, pues, se orientan ha--
cia una predeterminada mentalidad 'promedio' que se presupone avi-
da de oir canciones rancheras; ver situaciones comicas, peleas de_

box, campeonatos deportivos, escenas de accidn, romances, dramas."(17)

"...los medios de comunicacidn, histdérica y contempo--
rdneamente, han estado a la vanguardia del expansionismo e imperia
Tismo de los Estados Unidos. Sin embargo sobre este prolongado pe-
riodo histérico el poder y la importancia del componente informati
vo ha crecido hastante en el conjunto de la economia. Ya no sdlo -
utilizando instrumentos'para impiementar los impulsos del sistema,

ahora Tos medjos de comunicacién en si<mismp§ se han convertido en
(16) Arriaga, Patricia. "Publicidad, economid... Ibidem, pdg. 246

{17) Cremoux, Ra(l. "éTelevisiGn o prisifn...Ibidem, p3gs. 93-54
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un elemento esencial del sistema®. {18)

...el uso de los medios y la estrategia publicitaria -

en los pafses dependientes es_decidida por los “ejecutives™ de las

empresas imperialistas casi como una campafa militar (....)

(....) Como una derivacidn de 1o anterior, la publici--
dad en México es un agente de frustracidn social. La concentracidn_
de 1a riqueza social imposibilita a 1a mayoria de la poblacién a ad
quirir Tos productos anunciados conduciéndola a un permanente esta-

do de insatisfaccidn.” (19)

3. LA ESTRUCTURA' INDUSTRIAL DE LOS PATROCINADORES.

"A las industrias manufactureras anunciantes, siguen en
orden de importancia Ta publicidad de diversos medios masivos de in
formaci6n (23 empresas), que realizaron el 9% del gasto pubticita--
rio, con el 11.6% del total de segundos. Despué&s le siguen 32 empre
sas del capital comercial, que realizaron el 5.4% del gasto y tuvie
ron el 7.2% de los segundos de publicidad. Después vienen 38 frac--
‘ cionamientos, con 5.3% del gasto publicitario, con el 11.6% del to-
. “tal de segundos. Después Te sigquen 32 empresas del capital comer--~-
cial, que realizaron el 5.4% del gasto y tuvieron el 7.2% de Tos se
gundos de publicidad. Después vienen 38 fraccionamientos, con 5.3%_

del gasto y 8.5% de los segundos. Enseguida estdn 10 bancos y finan

{(18) SchiTler, Herbert I. "Medjos de tomunicacibn e Imperialismo". Cuadernos del
Centro de Estudios de Ta Comuni-acidn, N° 5, México 1980, F.C.P. ¥y S. UNAM
pag. 44. B

(19) Bernal Sahagun, Victor M. "México: La publicidad" ... Ibidem, pdg. 62



~169-

cieras con el 3.2% del gasto y 2.9% del tiempo, por {ltimo, el tu--
rismo, institutos culturales y campaiias diversas, gue en conjunto -

representaron el 8.5% del gasto y el 12.8% del tiempo publicitario.

Hagamos algunas consideraciones en torno a las 170 em--
presas de- capital industrial, de las cuales ya hemos mencionado --
que el- 66.5% son trasnacionales. Dentro del rubro de alimentos y be
bidas, que en su conjunto realizaron un gasto de 92 millones de pe-
sos en agosto de 1979 (14.6% del total) y tuvieron un total de - --
112,530 segundos (10.3%), 1a situaciﬁn es aﬁn peor: solamente 34 em
presas de alimentos y bebidas se anunciaron en ese mes, siendo trans
nacionales el 68% de ellas. Después de los alimentos, siguen en or-
den de importancia los productos de limpieza, higiene personal y --
cosméticos. De 27 empresas que Se anunciaron, solamente 3 son mexi-
canas (11%). La primera empresa anunciante, 1a Colgate Palmolive --
(del grupo financiero Dillon Read, Manufactures Hannover, Chase - -
Manﬁatt;;), anuncié mds de 27 marcas distintas de detergentes, - --
Shampoos y cremas deqtafes, con un gasto de 18 millones de pesos y_

‘21;065 segundos de pdblicidad, durante agosto de 1979". (20)

“Despuést de los alimentos y artfculos de 15@&%@2@$Jsi;-
guen en orden de~im§gr%@ncia de]l gasto publicitarioy Td§f¢inp;,'11-
cores y cervezas (28 empresas), automﬁViTes (17 empresds):;roga -
{13), cigarros (2), instrumentos diversos (18), aparatos eiéctricos

(13), muebles (11) y medicamentos (9 empresas). E1 66.5% de gasto -

{70) Alberto Montoya, Martin del G. "Los determinantes... Ibidem, pigs. 103-105
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realizado por estas empresas significa 211 millanes de pesos mensua
les 6, 2,530 millones de pesos al afio. Si a estas cantidades suma--
mos el gasto publicitario de empresas transhacionales en otros sec-
tores como el turismo y el comercio, seapuede afirmar que aproxima-
damente el 35% del gasto publicitario en televisidn es directamente

transnacional (...)

Si del gasto publicitario pasamos al tiempo de transmi-
5i6n, observamos de nuevo que Tos paises subdesarroiiados acusan --
una grave tendencia consumista. De nuevo, la comparacifn con otros_
paises es importante para ubicar la realidad mexicana. Asf, en los_
paises capitalistas centrales, la publicidad ocupa el 4.92% del tiem

po total de transmisidn televisiva y 5.8% de 1a radiofénica.

En contraste, en los paises subdesarrollados -dependien
tes, 1a publicidad ocupa el 11.85% de las transmisiones televisivas

y el 19.84% de las radiofénicas.

A 10 largo de los {ltimos aifios, se ha observado un au--
mento en el porcentaje del tiempo dedicado a la publicidad, en la -
television mexicana. En 4 canales comerciales del D.F. en 1974, se
dedicd un promedio del 8.5% del tiempo a las emisiones comerciales.
Para 1977, el promedio hab?a subido al 12.5% del tiempo de transmi-
sidén total. Esta tendencia es vﬁ]ida también para el canal estatal,
que en 1977 dedic§ un 8.5% del tiempo a la transmisibn de publici--

dad. E1 actual reglamento vigente en materia de radioy televisidn,-
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sefiala un c6modo 18% como porcentaje "mé&ximo" de las transmisiones
comerciales, 1o cual contrasta con el promedio observado en los --
pajses capitalistas "desarroiiados®, que no 1iega ai 5% det tiempo
de transmisién. deberia reconsiderarse el "mdximo" sefialado por es

ta legislacidn protectora de los intereses empresaria]es...“(21)

4. DISMINUCION DE GASTOS PUBLICITARIOS ANTE LA CRISIS ECONOMICA.

“Junto con la publicidad en los medios masivos (...) se
han desarrollado colateralimente los métodos de comercializacibn, co
mo un auxiliar mds -muy valioso por cierto- en la lucha contra la -

sobreproducciénf. (22)

"Insertos en este panorama de contradicciones y crisis,
Tos medios de comunicaciﬁn masiva jugaron -y juegan- un rol de pri-
mer orden. Acorde con su creciente participacidn en la vida econdmi
ca, el Estado intensificé el uso de los murales, 1a prensa, el cine,

la radio y -primordialmente- la televisidn.

(...) Los encadenamientos de la radio y la televisidn -
fueron mds frecuentes que nunca, y no hubo un sélg.noticiero sin in
0 .

formacion oficial".(23)

"la recesidn mundial causé un estancamiento en los gas~

tos de publicidad. Algunas empresas se vieron forzadas incluso a re

21; Alberto Montoya, Martin del C. "Los determinantes... Ibidem, p&g. 105.
22) Bernal Sahagun, Victor M. "pyblicidad, Excedentes.
(23) BRernal Sahagun, Victor M. "Anatomia de 1a Publicidad en México". Ed. Nues-

tro Tiempo, México 1982, pdg. 210.
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cortar sus presupuestos en esa materia en un intento de mantener -

1os niveles de ganancia...” (?4)

(24) Noreene Janus. Rafael Roncagliolo. "Publicidad, medios de comunicacién y
Dependencia™. Revista Comercio Exterior. Vol. 32, N°7, México, Julio de_
1982, pags. 766-767.
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IV. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS

La dependencia econfmica, ha sido factor, para adoptar,
ana copia en Tos MCM, de los Estados Unidos, no hay oportunida--
des para los diferentes sectores de la sociedad que no sea la --

Oligarquia Financiera en México y por otra el Estado.

La planeacidn social en los MCM, no le conviene a la he
gemonfa, la Oligarquia Financiera; porque eso convertido, en le-
yes o reglamentos, se notaria de inmediato, la pérdida de poder_
en radio y television; ya que no es raro, se presente Ta irracio
nalidad, 1a repeticidon constante, etc., cuando no hay la convic-

cién de mejoramiento social de los trabajadores.

Entre mds se vaya concentrando 1a economia mexicana, a_
su vez, 10s MCM, estardn mds monopolizados y las clases explota-
das y oprimidas tendrd menos posibilidades de participar directa
mente, pero habrdn 1legado condiciones de cambiar el tipo de ma-

nejo de radio y televisidn.

La publicidad se habrd visto disminuida en momentos de_
crisis econbmica, podemos afirmar que la publicidad en radio y ~-
television, no salva a las industrias de sobreproduccién de mer-
cancias, mds bien, la pubiicidad se utiliza con fines de acelera
cidn de reaTizacién de capital. Pero cosa curiosa, en estos mo--

mentos, es cuando se qincrementan los anuncios politicos.

La Oligarquia Financiera pondr&n grandes trabas, para -

dejar, nacionalizar da radio y la televisién, cuando es utiliza-
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do como instrumento principal para el capital y 1a ideologfa, no
pueden ser cambiados sus contenidos; por lo tanto, en un sistema,
como este, no podemos hacernos ilusiones de una comunicacidn edu
cativa y cultural sin revolucionar los medios, obviamente, que -
habrdn elementos de tipo educativo y cultural, pero sin perder -
su cardcter comercial. Posibiemente se 1legard a presentar la na
cionalizacidén e impulsarse verdaderamente una comunicacibén de ~-
educacion y cultura, pero mientras el capital predomine, esta si
tuacidn se ira abandonando o perdiendo peso, si no se cambia el_

sistema actual.

No podemos negar, que en cada programa y anuncio van in
cluidos los elementos ideo1§gicos que influencia y forman a la =
sociedad, pero ademds, se conforman sobre Tos objetivos del capi
tal monopélico, enfatizamos que aqui, interviene fundamentalmen-

te el capital extranjero.

Porque 1a publicidad en anuncios comerciales, es tan ca
ro, 10 es, porque estdn adaptados solamente al capital monopolis
ta, es mas podriamos atravernos a decir, que el Estado en un --~
principio sale fuera del marco, s6lo hasta cuandoc aparece el im-
puesto de transmisién del 12.5% (al monopolio privade televisivo}
es integrado con razén de ser, al proyecto monopd6lico de radio y
television. Este nacimiento y desarrollioc ha marginado toda una =
historia a otros sectores y clases de la sociedad, hoy también -
se sigue dando. Pero el instinto, de injusticia y desigualdad pa

ra comunicarse 10s hombres ante la sociedad, fue dado el primer_
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banderazo, por las partidos politicos mexicanos.

Cuando surge l1a radio en Mé&xico, mds que ser una necesi
dad del Imperialismo de hacerlo para sus fines econdmicos y poii
ticos, de ahi que la radio y la televisi6n surgen cuando se noti
fica una mayor dependencia econbmica asi aparecen estos medios -
de comunicacidn, con el modelo Estadounidense, esta es la razén_
objetiva, en que el Estado no toma 1a direccidn de 1a radio y la

televisidn sino la concesiona a manos privadas monopdlicas.

iCudles son las caracteristicas de los bienes de consu-
mo mds anunciados? ha sido claro, el anuncio de l1os bienes de --
consumo no-duraderos los que prevalecen a los de consumo durade-
ro; Pero ademds, podemos dividir a los bienes de consumo no-dura
deros en productos badsicos y no-bdsicos para la reproduccidn de_
Ta sociedad, se comprueba que son los del Gltimo grupo los gque -
mds se anuncian en la radio y 1a televisidon, como bebidas alco--
holicas, cigarros y alimentos, bebidas no-alcohdlicas como se--
rian, refrescos, pan de la marinela, chicles y chocolates, chi--
charrones, papitas, helados y dulces, etc. cosméticos y otros --
artifculos de lujo. Pero también se anuncian productos de consumo
duraderos con cierta frecuencia, automdviTgs, muebles y articu--

tos para el hogar, linea blanca, etc.

Si la radio y 1a televisidn surgen para acelerar el pro
ceso del capital, estos 1o hacen segiin las condiciones y desarro

110 de Ta economia en.México, de Ramas monopolizadas, que tiene_
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garantizado un mercade. lLas ventas-compras entre burguesfa-bur--
guesia son mercancias gue no se anuncian o casi nunca se hacen,-
ante 1o cual predominan las mercancias de la produccidn de bie~-~
nes de consumo ees este sector industrial gquienes se anuncian -~

mds y dirigidas a la pequefia burguesia y proletariado.

Loc empresarios de Radio y televisién se han convertido
en un grupo de poder que orienta a la sociedad a tomar determina
da funcién o decisidn, en muchas ocasiones se ve ajeno al Estado
mexicano {debido a sus diferencias politica-econdmica dentro del
sistema). De ahi su desacuerdo de dar participacidn a otros sec-
tores o democratizar estos medios. Estdn convencidos con el po--
der absoluto de 1os_medios y entre mds se nota esta situacidn es_
mds todavia l1a publicidad de contradecir los hechos, en donde sé
1o admiten “la Pluralidad" de que ellos hablen e interpreten los
fendmenos, las informaciones y puntos de vista a su convenir e -

intereses oligdrquicos.

Las transnacionaels son las principales patrocinadoras,
1o que les permite ejercer influencia determinate sobre los con-
tenidos en la programaci§n Y anuncios, o sea, es lo mds selecto_
de la economia, la oiigarqu?a financiera quien tiene 1a capaci--
dad de anunciarse en la televisién, el medio actualmente mds po-

derosos de 1legar a los consumidores y la poblacidn.

El financiamiento de 1a radio y 1a television casi es -

absoluto que 16 hagan & través de la publicidad, donde el anun--
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ciante se apodera del centro total de 1a calidad de programas, -
horarios, generando asi &1 mayor poder para ser consumidos mfs -

fdcilmente sus productos.

Los mejor beneficiados de Tos MCM no son el pueblo tra-
bajador de Mé&xico, sino los patrocinadores y de estos es una mi-
noria de minoria de 1a clase burguesa en México quien ha tenido_
la capacidad de absolutizar y controlar esos medios para su ex-=-
clusivo interés, manteniendo su poder de hegemonia y vender mds_

productos.

La oligarquia financiera puede mantener ese poder de'--
1os MCM, ha cambio de que sus compatriotas de radio y televisidn
{(aunque es un finico poder) elevan los costos de publicidad, y se
vea que en México existen enormes recursos gastados en publici--
dad, que Gnicamente han conseguido elevar los precios de los pro

ductos y crear mercancias sin ningdn beneficio social.

Quien destina gastos en publicidad son el capital mono-
pdlico y van orientados a los sectores con mayor poder adquisiti
vo, luego en ocasiones la publicidad no va acorde a l1a poblacidn

mexicana.

E1 aumento en gasto publicitario ha venido creciendo --
mds en la televisidn que en la radio, pero en los dl1timos meses_
del presidente JLP, ha disminuido relativamente la publicidad co

mercial. Si bien la publicidad hace aumentar las ganancias de --
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las industrias, también estas dejan de realijzar este servicio pa
ra mantener su status, cuando el ciclo econbmico se encuentra en
depresibn para ramas principales de la economia {comec la rama --

automotriz). -

Un programa de televisidn se puede alargar del tiempo -
previsto (por el poder que tienen los monopolios sobre la Televi
sidén), en términos de las exigencias de anunciarse en horarios -
de mayor penetraci6n los patrocinadores y otros programas menos_
exigidos ser recortados, asi como también el poder, del Estado,-
se ha visto, que puede suspender programas al comunicar probie--

mas relevantes.

Los monopo]%os de la economia mexicana y los empresa---
rios de radio y televisidén no podemos verlos separados, sino uni
ficados; oligarquia-financiera-monopolio televisivo, como poder_
finico y politica-econdmica que los identifica como tal, concep--
cién comiin en Tos programas, tipo de anuncio, preciodel anuncio,
horario del anuncio, se notifica 2 funciones unificadas sobre un
objetivo comin la ganancia monopdlica y el poder absoluto y cen~-

tralizado en una minoria de la sociedad capitalista.
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V. SUBORDIRAOION COMERCIAL CON EMFASIS POLITICO EN LOS NCM DEL ESTA
po.

Concepcidn polfitica, y contenido de la Televisidn del Ca-
nal 13, "E1 6 de diciembre de 1974, al hacer un balance de las labo
res realizadas por el Canal 13, el director de esa empresa paraesta
tal, senador Enrique Gonzdlez Pedrerco, formuld contenidos eminente-
mente politicos en la medida en gue aspira a ser un instrumento de_
transformacidn que tienda hacia Ta integracifn nacional, la moderni

(1)

zacion, el programa social y la vida democriatica®.

"E1 14 de julio de 1976, al ser inauguradas las nuevas --
instalaciones del Canal 13, el propio Gonzﬁlez Pedrero informd so--
bre el desarrollo de esta experiencia del Estado en la Television.-
Dio cuenta de 1os avances materiales: hace dos afios y medio, el Ca-
nal 13 cubria sdélo el 70 por ciento de T1a zona metropolitana (apro-
ximadamente un millén de receptores); ahora, con 1a red nacional in
tegrada casi por completo, Ta cobertura se ha cuadruplicado, hasta_
alcanzar 3.8 millones de telehogares, distribuidos en mé&s de 383 1o
calidades de veintiseis estados de la repiiblica, a través de veinti
cinco estaciones repetidoras (a este propésito hay que hacer notar_
que el 18 de noviembre de 1975, por acuerdo de la Secretaria de Co-
municaciones y Transportes, pasaron al servicio del Canal 13 ocho -
estaciones locales que hab?an pertenecido a Telecadena Mexicana, =--

grupo que a su vez habfa sido ya absorbido operativamente por el --

. - . 2

monopolio de la televisidn.comercial”. (2)
{1) Granadas Chapa, Migue; Ahger. "La televisién de Estade", Nueva Politfica, N°3
México julio~-septiembre de 1976. En: "Exameén de 1a comunicacidn en México.

Edicjones el Caballito, México. 1981, pdg. 54.
(2) Granados Chapa, Miguel Angél. "La televisitn de... Ibidem, pdg. 55.
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"E1 Canal 11 eligif, durante 1972, poner el acento en la
mejoria de sus instalaciones y en la mejor definicifn de su sefial,
Con objeto de destinar a esos primordiales aspectos parie sustan--
cial de sus reéurscs, 11eg6 1a mayor parte de su tiempo con progra
mas no producidos en la propia emisora, procedentes sobre todo de_
RTC y, en mucho menor grado de otras instalaciones, como 1a UNAM._
Sigue, sin embargo, sujeto a graves limitaciones de alcance, 1o --
cual es mds deplorable cuando mds se aprecia el valor de algunas -

de sus series, sobre todo las de cardcter periodfsticc".(3)

"...E1 espectador debe aprender a conocer mejor la reali
dad de su tiempo, y una de las tareas de la televisidon del Estado_
es ofrecerle los elementos para que pueda exploraria y formar su -

propio punto de vista.

Mucho se ha debatido sobre el problema de 1a comerciali-
zacidn en una televisidn estatal. Si el asunto no se discute en -~
abstracto, sino en el nivel realista de una economia como la de Mé
xico, renunciar a la publicidad como fuente de financiamiento im--
plicaria automiticamente condenar a la televisidn piblica a la de-
pendencia definitiva del subsidio y a la privacién, a_priori, de_
nosibles unidades. Es necesarioc el establecimiento de polfticas de
comercializacién que, sin crear relaciones de subordinacidn respec
to de la publicidad, permitan a fin de cuentas el autofinanciamien

to.

(3) Granados Chapa, Miguel Angel. "TelevisiOn y Radio en 1978". Nexos N° 12 Ene
ro de 1979, En: "Examen de la comunicacion en Méxice". Ediciones el Caballi
to, México 1981, pag. 88.
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Para la television del Estado, la comercializacidn del -
tiempo de pantalla deberia tender, en términos generales, hacia --
dos objetivos: el primero, generar recursos o intercambiar bienes_
y servicios necesarios para el desempefio de sus operaciones; el se
gunda, coadyuvar a la promocidn comercial de las empresas del sec-
tor piblico y apoyar el crecimiento de empresas nacionales produc-

toras de articulos esenciales para‘eI consumo familiar'". (4) (s1C)

"En otras dependencias de RTC ocurrieron los siguientes_
acontecimientos: la Productora Nacional de Radio y Televisién, - -
creada en 1977, inici§ de hecho sus actividades en 1978. Realizé -
Ta producciﬁn destinada a 1lenar los tiempos oficiales, sin acer--
carse a satisfacer las necesidades de este campo. Conforme a su ~--
propia clasificacién, dedicd el 40 por ciento de sus programas al_
entretenimiento, el 35 por ciento a la cultura y el 25 por ciento_
restante a la informacidén. Televisidon Rural de México (TRM) aumen-
t6, al parecer, de 129 a 155 sus estaciones y videocaseteras (por_
menos se aprecia esa diferencia en las cifras citadas oficialmente
en que momentos diversos de 1978). Pero no ha variado su esquema -
bdsico de accién, que consiste en seleccionar algunos programas de
1a te]evisiﬁn capitalina (con preminencia de la programacidn de Te
levisa) y 1levarla hasta donde no 1lega la sefial de aquella. Ese -
mecanismo beneficia grandemente a 1a televisifn privada, que de -~

ese modo aumenta su auditorio sin costo alguno. No es preciso 1la-

P T )

{#} CGonzdiez Pedrero Enrique. "lelevision Pubiica y sociedad". Revista Trimes-
tral, Nueva Polfiti-a. Vol. 1, N° 3 del F.C.E.. México julio-septiembre de_
1976, p&g. 187
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mar la atencif6n sobre el perjuicio derivado de que la programacién
de TRM incluya los anuncios publicitarios; uno de los funcionarios
ha hecho pﬁ lica su preocupacidn por el hecho de promover la venta

(5)

de autos Lebaron...entre los chontales de Chiapas"”.

“Otro punto importante para el Estado: si nacionaiiza 1a
TV, ésta se cbnvertirﬁ en una industria no redituable, pues los --
anunciantes tendrdn a retraerse, a negarle al Estado convenios de_
pubiicidad. Esto &s, con toda evidencia, faiso: Tos comerciantes --
pueden resistirse temporalmente a vender publicidad al Estado, pero
ia teievisién es un medio demasiado importante comoApara ser descar
tado definitivamente por l1os anunciantes. En muy poco tiempo el Es-
tado podria no sGlo contar con el apoyo econBmico de las empresas -
privadas que hacen publicidad, sino imponerles un estilo mucho més_

(6)

digno y racional de anunciar productos".

*pPara concluir (...), 1legamos a la radio propiamente es-
tatal. A fines de 1978 se concluyd por fin el proceso por el cual -
tres emisoras comerciales fueron entregadas al control de RTC. Se -
trata de XEB, una de las estaciones de mayor tradicién en México, -
dotada de canal Tibre internacional y una potencia de cincuenta mil
vatios; XEMP (que antes se 1Tamé Radiorama y estd en los 710 kiT6--
hertz) con una petencia de apenas 1,200 vatjos; y XERPM (que fue ~-

origen de Radio Programas de Mé&xico, luego se 1lamd Radio Juventud

(6) Granados Chapa, N1gue1 Ange]. "Televisi6n y Radio...Ibidem, pags. 8
(6) L1zalde tduardo Testimonios IV) Reun.ﬁn dgel IEPES sobre cawuw.cac

L um Y PN 1077
Llﬂl, l"lUl"lIlClblUlI J LU‘TLI‘:HLIG bl‘l lbﬂa llCl}Uu Idbuballg MarzZo U‘: LTI

Revista Trimestral, Nueva Politica, Vol. 1, N° 3, del F.C.E., Méxic
Septiembre de 1976, pdg. 265.
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y estd en el 660 del cuadrante) con potencia de diez mil vatios. -
Las tres pertenecian, a Gltimas fechas, a 1a Organizacidn Radio --
Férmula, que entrd en dificultades financieras y fiscales, por lo_

bierno federal se quedd con ellas. Vendid algunas a parti
culares y decidi6 operar las tres mencionadas, que Ultimamente - -
eran conocidas como Radio Uno, Radic Dos y Radio Cuatro. He se co-
nocen todavia los planes de RTC respecto de elias, excepto 1a - ~--

transmisidn del noticiero estelar del Trece, fSiete Dfas*, a tra--

vés de la *B" (y de Radio México, por onda corta).

Radio Educacién perteneciente a 1la Secretaria de Educa=-~
cién Piiblica adquirié en este perioﬂo el estatuto juridico de que_
habfa carecido. E1 reglamento interior de 1a SEP (en sus dos ver--
siones de febrero y septiembre de 1878) 1a cred como 6rgamo descon
centrado, ¥ en noviembre el "Diario Oficial" publicd el acuerdo --

que le fija sus funciones y objetivos“.(7)

"... Al sintetizar la actividad de Radio UNAM durante --
1978: Florence Toussaint en “E1 Nacional": "abundante m@sica cldasi
ca, ensayos radiados, aita calidad, poco auditorio". E1 resto de -
las emisoras universitarias 1a pasan mal, por la falta de recursos,
por la escasa atencién que le dedica un buen nﬁmero de Tas autori~

a (8)

dades universitarias, por su limitado alcance...

(7) Granados Chapa, Miguel Angel. "Televisidn y Radio. Ibidem, pégs. 90-91
(8) Granados Chapa, Miguel Angel, "Televisidn y Radie... Ibidem, pég. 90
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1. LAS LEYES JURIDICAS FAVORECEN EL MONOPOLIO TELEVISIVO

La jurisdiccidn en Televisidn, no va en contra del mono-
polio, “ZTELEVISA, S.A., el monopolio mds grande de toda América -
Latina, respeﬁde a 1z ¥figura del monopoiio del articuio Z8 consti-
tucional? Serfa peligroso precipitarse y dar una respuesta sin an-
tes haber analizado las leyes reglamentarias, orgdnicas y decretos
que conciernen al probiema. Sin embargo, desde ahora conviene que_
despejemos dos aspectos de no pocas repercusiones pricticas. E1 -~
primero es la ambigliedad en que se mueve el propio articulo 28, al
destacar dos proyectos economicopol?ticos en forma simultédnea: el_
gue designaremos como de 1ibre concurrencia y competencia, y el de
carfcter cooperativo. En efecto, el ordenamiento en cuestidn pro--
mueve a 1a vez el proyecto de un régimen de propiedad y produccidn
que aunque monop6lico en la dimensifn econdémico-social, deja de --
serlo en la jurfdicopolitica, y un régimen de propiedad y produc--
cidén bajo los cﬁnones del liberalismo prekeynesiano que, en el -~
fondo, auspicia y permite la existencia de las situaciones monopé-
ficas. Es por esta ambigliedad que dos interpretaciones, cuyo cali-
ficativo menor serfa el de ligeras, deben ser descartadas: aquélia
que ficilmente encontrarfa los rasgos del constitucionalismo so---
cial y del Estado comprometido con la clase as€1ariada, y 1a que,-
con impunidad, sostendria que el Estado mexicano tiene, como una -
de sus caracter?sticas fqndamentales, el ser por esencia antimono-
p6lico. Si de esto (itimo quedara todana algfin escrﬁpulo, conven-

dria adelantar un ejemplo ya conmovedor. Con 1a fuerza de toda apa
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riencia, el monopolio TELEVISA, S.A. ni vende articulos de consumo
necesario, ni tiene una posicién exciusiva en el mercado -los pane
giristas alzardn su ya desgafiitada voz para exclamar: &Y el Canal_

i?, ¢y €l 132= ni impone precios exagerados y. 1o que serfa un mi
L —

Puid

lagro en sentido estricto, encontrar apoyo en los radioescuchas y_
televidentes para hacer prosperar la tesis de que dichos medios --
causa; un prejuicio al piblico en general o a-alguna clase social_
en particular. La realidad demuestra mds bien que s§10 la misma ==~
burguesia serfa capaz de realizar tamafia proeza, i.e., la cancela-
cidn de las series apellidadas curiosamente violentas. No puede ha
ber asf duda de que el articulo 28, antes que prohibir el monopo--

lio, 1o promueve y auspicia..." (9)

"Respecto de la filosof?a pel?tica del Estado y su imbri
cacidn con el monopolio, 1a tesis es un extremo simple. La inter--
pretacién del artfculo 27 constitucional preserva, por el ré&gimen_
de concesiones, el imperio de l1a propiedad privada. Los motivos no .

precisamente liberales que orientaron la Ley de Monopolios hacen -

que todo acto que implique la particfpaci@n del Estado en una em--
presa se cénsidere, porrdefinic1§n, un acto exclufdo de las presun
ciones que establecen la figura del monopolio. Por ello, si de al-
gﬁn moqo -digamos- que por medio del otorgamiento de concesiones -
como las que posee TFL&V{SA, S.A.- el Estaqo participa en los ac--

tos efectivamente monopn?isticos del consorcio, entonces no existe

{(9) Marcos, Patricio E. 1T-.stado, concesiones, monopolio” ¢Existe el monopo1io
Televisivo? Revista Trimestral, Nueva Politica Vol 1. N°3 del F.C.E. Mex1
co Julio-septiembre de 1976, pég 252. -



-138-
en monopolio. éPorqué? Porgue es al Estado a quien corresponde ---
apreciar la prueba en contrario; y si ésto es asy, es porque a su_
vez se supone que es en el Estado ern guien reside 1a facultad de -

. . ot
declarar la ausencia de monopolio” (12}

"...AsT, el dominio directo {de la televisién) pertenece
originalmente a la nacifn; la propiedad es piblica pero, a través_
de su titular, el Estado, aquella tiene el derecho de transmitirlo
a los particulares: la propiedad es privada. Siendo dicho derecho_
originario, inalienable e imprescriptible, se reviste de tres moda
lidades: 3}.Los particulares pueden explotarla, usarla o aprove---
charla, sdlo mediante una ﬁonacién modal, como se 11amaba en é&poca
de Colonia, o a través del régimen de concesiones, como hoy 1o co-
nocemos; 2. La nacibn se reserva el derecho que, en todo tiempo, -
tiehe para imponer a la propiedad privada las modalidades que dic-
ta el interés pidblico, y 3. La nacidn puasde recuperar el dominio -
mediante 1a expropiacidn, por causa de utilidad pGblica y con ia -

indemnizacion correspondiente..." (11)

"Del articulo 28 tres cosas precisan ser destacadas: l.La
prohibicidn de 1a existencia de monopolios o estancos de alguna ela
se, la exencidn de impuestos o las prohibiciones a2 titulo de protec
cién a la industria; 2. La definicidon de la situacidén monopolistica
con cuatro tipoficaciones; a. Toda concentraciﬁn o acaparamiento en

una o pocas manos de artfcules de consumo necesarios, cuyo objeto -

sea el alza de Jos precios; b. Todo acto o procedimiento que evite_

Y Warcos, patricio E. "Estado, concensiones...Ibidem, pig. 264
) Marcos, Patricio E. "Estado, concesiones... Ibidem, pdgs. 251-252.

1
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o tienda a evitar Ta libre concurrencia en la produccidn, la indus

tria, el comercio o los servicins piblicos; c. Todo acuerdo o combi
nacidn para evitar la competencia entre sf y obligar a los consumi-

dores a pagar precios exagerados, y d. En general todo lo que cons-

tituye una ventaja exclusiva indebida a favor de una o de varias =--

personas determinadas, y con prejuicio del piblico en general o de

alguna clase social en particular; 3. La declaracidn por la que tan

to las asociaciones de trabajadores formadas para proteger sus pro-

pios intereses como las asociaciones o sociedades cooperativas de -

productores de articulos, que no sean de primera necesidad y estén_

bajo la vigilancia del gobierno federal, no son considerados como -

monopolios.

En estos preceptos estd contenida la justificacion juridi
copolitica central de las relaciones entre los concesionarios priva

dos y el Estado mexicano". (12)

2. FALTA DE PROYECTO ESTATAL NACIONAL EN COMUNICACION MASIVA E INS-
TALACIONES Y EQUIPOS DETERIORADOS DE LA TELEVISION ESTATAL.

"La teTevisi§n estatal no ha logrado conformar un tipo de
programacién que represente una alternativa a esa ideoTogfa y recu-
rre producciones de falso sentido nacionalista. Para superar este -
déficit 5610 existe una variante; la creaci§n de un organismo coor-

dinador que integre los esfuerzos y disponibilidades dispersas del_

(12) Marcos, Patricio E. Estado, concesiones... Ibidem, pﬁg. 252.
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aparato de comunicacién estatal y la reformulacifn critica del con-
tenido de los programas. (SIC) No se trata tampoco de eludir el es-
pectdculo -una férmula de probada eficacia- sino de poder darle, co
mo 1o ha demostrado la experiencia europea, una precisa definicién_
politica. De 1o contrario, seguiremos asistiendo a la proliferacifn
de series extranjeras, el mejor modo de ganar un mercado facil y de
defender un statu quo caracterizado por la manipulacidén permanente_

y la supervivencia del sometimiento, de la aceptacidn pasiva".(ls)

“La television estatal no puede ser considerada sino como
una intrusa que no ha conseguido equilibrar la presencia casi mono-
p6lica de TELEVISA, cuya cobertura supera en una proporcién desmedi
da a 1a de los canales.1ll y 13. Mediante una estrategia inteligente,
destinada a captar audiencias masivas a través de programas que sa-
tisfacen las demandas de los distintos estratos sociales, el sector
privado consigue un poder de penetracién que la red oficial ha in--
tentado disputar proponiendo espacios con contenidos bdsicamente -4

equivalentes.

Se ha elegidos, en efecto, un terreno de competencia don-
de siempre se juega en desventaja cuando en verdad un medio contro-
lado por el Estade deberia tender al desarrollo de audiencias selec
tivas aunque con predominio de programas educativos y culturales. -

Después de todo, no se tratarfa de una verdadera innovacifn sino de

(13) VaTdes Flores, Fermando (Test1m0n1o V) Reunidr Del IEPES sobre comunicacifn
social, informacidn y conciencia civica. Mérida Yucatdn. Marzo de 1976, En:
Revista Trimestral, Nueva Politica. Vol. 1, N® 3, del F.C.E., Mex1co ju]xo-

min ko mmab v -~ R o
Septiemore de 1976, pdg. 266,
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un simple aprendizaje de las técnicas de la TV comercial, que ha sa
bido instrumentar con eficacia una temdtica aparentemente no redi--

tuable". (14)

"Hasta ahora, las relaciones entre la televisidn comer---
cial y el gobierno de México se han mantenido dentro de un sistema

de no agresidn basado en el respeto flexibie de las normas legales.

Esta realidad ha favorecido de hecho la politica de los concesiona-
rios privados, expansiva y de aprovechamiento extremo de 1os recur-
sos econdmicos otergados indirectamente por el propio Estado, quien
se encarga de la instalacib6n y mantenimiento de la infraestructura_
general de comunicaciones". (15)

"Politicamente, 1978 también fue un afio espléndido para -
la tevé comercial. Si a fines de 1977 el Presidente de 1a Repiblica
le habfa concedido 1a {nica entrevista exclusiva a un medio electid
nico, la buena relacibn entre Televisa y el gobierno federal se re-
forzé de varias maneras. La gira presidencial a la Unidn Soviética_
y Bulgaria fue difundida exclusivamente por el monopolio, que ya en
la visita a Espafia, el afio antepasado, hab¥a actuado como cabeza de
los medios, inciuidas las dependencias gubernamentales. Conviene --
anotar que la pésima impresibén causada por este favoritismo hacia -
Televisa condujo a que en el posterior viaje presidencial a China y
Japén fueran incarporadés pericdistas de los canales oficiales. En_

Japén, por cierte, el Ejecutivo mexicano presidibé la firma de un --

}14) Valdes Flores, rernandd (lestimonios V)... Ibidem, pdg. 266
15) Valdes Flores, Fernando (Testimonios V)...Ibidem, pdg. 266
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acuerdo entre particulares: Televisa y Tokai Televisitn.

E1 Presidente Lépez Portillo asistid a una comida que Te-
levisa le ofrecid en sus instalaciones. Al171, hablaron ante el eje-
cutivo los intelectuales de 1a empresa: el propio Emilio Azcarraga_
Milmo, cabeza del consorcio; Jacobo Zabludovsky, Raiil Velazco, Ro--
berto Gémez Bolafios, m&s conocidos como “"Chespirito", autor de " E1
Chavo" que nacid en la competencia y ahora constituye uno de los --
puntales de la educacidén piblica a cargo de Tetevisa. También hay -
que decir gue 10s prorgamas sobre Ta reforma administrativa se con-
fiaron a ese consorcio, o por lo menos se le dieron toda clase de -
facilidades para que dedicara uno de sus principales programas a8 --
ese tema, anunciado de la siguiente manera "Hoy en 'Nuestras reali-
dades': 'usted y la burocrocia' (trdmites, colas, coyotes y esas co
sas) iVéalo y participe!™. E1 principal atractivo del programa con-
sistirfa, segln el aviso, en que "altos funcionarios del gobierno y
dirigentes sindicales de los burécratas responderdn a Tas preguntas

de usted".

Una ganancia sustantiva de Televisa, a partir de esta ex-
celente relacién con el gobierno federal, fu§ el considerable aho--~
rro que para ello significd el poder pasarse por alto el pago del -
12.5 por ciento de su tiempo por concepto de impuesto. E1 Canal 2,-
el mds rentable del monopolio, no transmitidé un solo programa en el
tiempo oficial, mientras que sus canales hermanos fueron muy parcos
en el cumplimiento de sus obliéaciones, no obstante que hacerlo les

ayuda a mejorar su fisonomfa: de 41 programas culturales transmiti
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dos por semana, 33 son producidos por la UNAM y 6 por la Direccifn_
General de Radio, Televisién y Cinematograffa (RTC) de suerte que -

la televisidn privada sdlo hace dos™. (16)

“En nuestro pafs, el reconocimiento sélo parcial de 1a ba
se constitucional que fundamenta la legislacifén sobre medios de di-
fusidén y 1a ambivalencia ante una falsa cbnceppiﬁn de 1a libertad -
de expresién, han fortalecido la posicidn reaccionaria que ve en 1la
telecomunicacién un campo natural de ia iniciativa privada, al que_
el Estado ha de concurrir en forma minoritaria. A esto coadyuva la_
casi total ignorancia de las experiencias extranjeras de televisidn
de beneficio social que, por una razﬁn o por otra, son desconocidas

0 nunca invocadas, incluso en los medios gubernamentales”. (17)

*E1 Estado mexicano, a través de 1os estudios de 1a Torre
de Telecomunicaciones, opera )...) 1a red de Televisién Rural Mexi-
cana (TRM), constituida por 110 estaciones -44 transmisoras, 11 re-

transmisoras, 27 transmisoras alimentadas por videocasettes,

Las instalaciones de Televisa cuentan con equipo "hasta -
para tirar paﬁribaf, seg@n lo sefialan propios y extrafios. No s8lo -
cuntinﬁan 11enando el tiempo no empleado por el Estado y que corres
ponde al 12.5 por ciento, sino que tambign 1e maquilan al Estado. Y
aprovechan también las facilidades infraestructurales que el Estado

ha sufragado, como son 1a Red Federal de Microondas, las estaciones

{16) Granados Chapa, Miguel Angel. "Televisidn y radio...Ibidem, pdgs. 84-85
{17) Lozoya, Jorge A. "El1 estatuto de la radic y 1a televisifn. Revista Trimes-

+ral_  Nusuz Pnliftica. Uanl 1. N° 2 dal F £'F MEvien Inlin-Cantiamhra dao
WilAty VAT Taw Tt winiiy TV erw ay € wy e TINA I Lk TUTGS s T M

1976, pag. 211. T
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terrenas para la bajada de sefiales por satélites, etcétera. Telesis
=ema tiene pasivos con 1a Secretaria de Comunicaciones y Tramspor--
tes por concepto del uso de la red de microondas. También tiene pa-

sivos el canai i3 por este concepte, con la misma dependencia.

Por su parte, canal 13 cuenta con el sigquiente equipo y -
estudios: 22 cdmaras de color y dos portdtiles, 5 switchers, 8 vi--
deograbadoras (4 mds adguiridas recientemente); 4 telecines de co--
tor, 3 unidades m6viles de color y una de blanco y negro; dos trans
misores de color en el Cerro del Chiquihuite:; 14 juegos de microon-
das; 5 estudios de grabacidn de televisiﬁn Y produccidn, 1 estudio_

de grabacidon de audio y 3,500 metros cuadrados de oficinas.

Los estudios.y equipo del canal 11 son los siguientes: -
tres estudios para blanco y negro con equipo obsoleto adquirido en_
1959; una unidad mévil blanco y negro cuyo vehiculo data de 1960; -
una unidad movil a color semiprofesional; un telecine blanco y ne--
gro con grandes problemas mecdnicos por desgaste, adquirido en 19663
un pequefio telecine a color no profesional que se ocupa en la actua
lidad 16 horas diarias, por lo que su estado mecdnico ya es deplora
ble; dos videograbadoras a color profesionales y una en blanco y ne
gro obsoleta. E1 equipo que forma la infraestructura electrénica --
existe desde 1959,y en la actualidad no es adecuado para coior; y -
en blance y negro es poco confiable, pues ya necesita mantenimiento

(18)

continuo™.

(18) Marentes F.Pablo. "Television en México. Cuadernos del Centro de Estudios -
de 1a Comunicacifn, N° México 1978, F.C.P. y S. UNAM, pdg. 14.
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3. LA RADIYY LA TELEVISION Y EL EFECTO DE LA REFORMA P2LITICA.

"S1 hoy por primera vez, en el marco de dicha Reforma, se
incorpera formalmente a los medics de difusidn en un programa glo--
bal de gobierno, esta inclusién debid tener presente el rescate his

térico de su verdadera funcidn.

Es decir, si el actual régimen decidid privilegiar formal
mente a 1a Secretaria de Gobernacidn, en cuanto a la administracidn
de los medios de informacidn masiva,., cabe afirmar que ésto signifi-
ca que radio y televisidon se definieron (nicamente como instrumen--
tos de politica interna, dejando de lado sus potencialidades como -

medios de educacifn informa]."(lg)

"En la ley que regula la reorganizacién de 1a Administra-
cidon Pdblica Federal, encontramos cuatro Secretarias de Estado rela
cionados con los medios de informacidn masiva. Dos de ellas ejer---
ciendo funciones de control y las dos restantes con una participa--

cidn secundaria.

Entre las primeras, como ya fue mencionada, se encuentra_
la Secretaria de Gobernacién encargada de vigilar el coentenido de -
las transmisiones y de administrar las estacienes radiodifusoras y_
televisoras pertenecientes al Ejecutivo Federal, asi como de encau-

zar las relaciones de las entidades paraestatales correspondientes_

con el Poder Ejecutivo.

(19) Ferndndez Christlieb, Fatima. "Los medios de informacidn masiva y la Refor-
ma administrativa de José Lopez Portillo". Revista Mexicana de Ciencias Po-
1iticas y Sociales. México, oct-dic., ene-mar., 1976-1977, Nos. 86-87, F.C.
P. y S., UNAM pdg. 202
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En un mismo plano aparece 1a Secretarfa de Programacifn y
Fresupuesto, elegida para controlar y vigilar financiera y adminis-
trativamente la operacidn de los organismos descentralizados, insti
tuciones, corporaciones y empresas que manejan, posean o explotan -

bienes y recursos naturales de Ta nacién". (20)

La TV y Radio ante 1a Reforma Politica y sus propuestas -
"PRIMERA". Derogar el impuesto en especie del 12.5 por ciento y sus
tituirlo por un gravemen directo a los ingresos brutos de la televi
sidn y la radio. En las condiciones actuales del pais, una medida ~-
de esta naturaleza constituiria un verdadero alivio a Ta crisis fi-
nanciera que estd pagando todo el pueblo mexicano, los trabajadores

asalariados en primer lugar.(...)

(...) SEGUNDA. Imponer la obligacién de refrendo periddi-
co a las concesiones otorgadas hasta ahora. Nuestra experiencia es_
elocuente y Tamentable en servicios concesionados que posteriormen-
te se desnaturalizan. E1 refrendo periddico es control de calidad y
posibilidad legitima de reivindicacidn de un servicio ptiblico para_

el caso de que se preste en l1os términos previstos.

TERCERA. Reagrupar funciones en una sola organizacién des

centralizada, encargada de i1a produccidn y difusién de los progra--

mas y eventos del Estado..." (21)

(20) Fernandez Christlieb, Fatima. "Los medios de... Ibidem, pags. 202-203
(21) Lépez Moreno, Javier. "TV y radio ante la Reforma Politica”. Periddico "El
Dia", Suptemento del XY Aniversario, martes 28 de junio de 1977, pdg. 15
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"...0efinir un plan nacional de comunicacidn y depositar
12 responsabilifad de instrumentarlo er un ministrc de informacién,
que por el s8lo hecho de serlo es ya un candidato potencial a la -
presidencia, es riesgoso para 1a mecdnica acostumbrada de 1a suce-
sifin sexenal. En la 16gica del sistema politico mexicano los me--~
dios de difusién masiva no deben quedar en manos de un secretario_
de Estado que pueda hacer uso personal de ellos en el peniltimo --
afio de gobierno. De aqui que en nuestro pafs contemos con medios -

de gobierno y no con medios de Estado.

Mientras Ta politica informativa se subordine a la trans
misidn y sostenimiento del poder personal o de grupo, el pafs serad
vulnerable ante los embates del capital privado organizado y de -~
sus proyectos continuos y coherentes. Al tiempo que los medios de_
informacién gubernamentales sufrirdn una constante autocensura y -
una permanente indefinicidon por no saber si 1o que difunden contra
dice Tos deseos no explicitos del gobernante en turno. La explici-
tacion de una politica nacional de comunicacidn no puede esperar -

ni debe quedar sujeta a los vaivenes del cambio sexenal.

En estos momentos, ni medios privados ni medios estata--
les estdn inertos en una politica racional que Tos integra a los -
proyectos culturales y educativos. Cada uno de 1os medios sea im--
preso o audiovisual, es fiel al desarrollo que Tes impone su natu-
raleza de empresa o de propagandista politico. Cada uno 1leva su -

propio rumbo. Cada uno responde ante el poder econdmico o politico
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que le ha dado vida. Ninguno es expresi6n directa de la clase traba

jadora, en 1a gue dice apoyarse el Estado",(zz)

La concesidn en televisidn, a los Partidos Politicos, ---
*...Como se recuerda, 12 Ley de Organizaciones Polfiticas y Procesos
Electorales, acordd que los partidos con registre, definitivo o con
dicionado, dispusieran permanentemente de tiempo en radioc y televi-
si6n, a diferencia de la anterior ley electoral, que les did esa =--
prerrogativa s6lo en &pocas de campafia electoral. A fines de octu--
bre Ta Comisidon Federal Electoral aprob6 el reglamento respectivo,-
que otorga a cada partido quince minutos en radio y otro tanto en -~
televisidn, cada mes. No es mucho, claro, pero es casi cuatro veces
mds que durante la vigencia de la ley anterijor. Las transmisiones -
serdn coordinadas por la casi extinta Comisidn de Radiodifusidn (a_
1a que corresponden funciones que en la prdctica estd realizando --
rc)e. (46)
4. PROYECTO POLITICO DE EXPANSION RADIOFONICO, TELEVISIVO, PRIVADO

Y ESTATAL

"En relacidn con los medios de difusidn colectiva y en es
pecial con la radio y la televisidn, el Estado comprendid que sus -
proyectos no tendrian posibilidad de éxito si no contaba com recur-
sos difusivos propios, que le hicieran irradiar con rapidez y efi--

ciencia su propaganda y su informacifén en general, sip depender de_

(22) Fernandez Christlieb, F&tima. "Democracia y derecho a la informacién”. Re-
vista Connotaciones, N° 1, Ediciones E1 Caballito, Mé&x. 1981, pags. 19-20

{46) Granados Chapa. Miguel Angel. "Televisién y ... lbidem, pdg. 89
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1a radiodifusidn comercial...de ahi que en los G1timos dos sexenios
el Estado haya implantado medidas como la creacidn de Televisitn Ru
ral de México, (TRM) el reforzamiento de la comisidén de radiodifu--
s$i4n, organisme creado en 1969 para producir los programas con que_
el Estado 1lenarfa el 12.5% del tiempo diario de transmisién que --
Tas estaciones comerciales tienen obligacifn de proporcionar, la ad
quisicfﬁn de un buen ndmero de estaciones de radio, 1a compra y for
talecimiento del canal 12 de televisién (...} ¥ la constitucién de_
la direccidn de radijo, televisidn ¥y cinematografia; medidas todas -
ellas, que, aln sin 1legar a constituir un sector estatal de radio-
difusion superior al privado, reflejan una politica estatal, en Ta_
materia distinta a 1a mantenida en las tres dé&cadas anteriores". (23)
“...Una segunda caracteristica de la polfitica del Estado_
mexicano con respecto a la radiodifusidn ha sido el estricto con--~
trol politico que este siempre ha realizado sobre ella, para impe--
dir o limitar la expresidon de corrientes adversas a su proyecto his

térico".(24)

"Dentro de esta concepcidn {(disminucién del Estado en la_
participacién en la radiodifusi@n), Ta po]?tica de fomento a la ex-
pansidn de la industria radiof@nica, era a juicio de la burocracia_
gobernante, totalmente correcta, pues mientras mayor fuera el desa-
rrollo de la radiodifusi6n en general, mientras fuera mayor nimero

de estaciones, habria enormes beneficios tante para los concensiona

(23) Mejia Burguera, Fernando. "La politica del Estado mexicano en Radio y Tele-
visién y 1a Alternativa-de la Izquierda". Revista Estudios del Tercer Mundo
Vol. 3, N° 3, México septiembre de 1980, pdg. 40

3
(24) Mejia Barquera, Fernando. "La politica del Estads... Ibidem, pig. 35

ue FIGANT @ R e o wiln - e 5 =
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rios, que contarfan con negocios présperos, como para el Estado que
podria eventualmente una red radiofénica amplia para emitir sus men
sajes, con la ventaja adicional de que no tendrfa que realizar los_
gastos onerosos que representaba contar con una gran cadena de esta

ciones propias™. (25)

"Sobre 1a concepcibn de esta polftica, cuyo contenido ---
esencial sigue vigente hasta hoy, el Estado comenzdé a desarrollar =
una politica en materia de radiodifusidn gue en el aspecte econfmi-
co sé ha distinguido por las enormes facilidades para 1a acumula---

cidn de capital que ha otorgado a la industria radiofﬁnica,,.“(ZG)

"Desde mi punto de vista, el proyecto del Estado va enca-
minado, en primer Iugér, a obtener un mayor peso en la radiodifu---
sidn, tanto en 1o que se refijere a nﬁmero de estaciones (a fin de -
aumentar el poder de penetraci@n del discurso oficial) como en 1o ~
retativo al control po1ftico de 1a industria de 1a radiodifusifn. -
En segundo lugar, a permitir el acceso a la radiodifusién, limitado
y controlado, dentro exclusivamente de los tiempos y canales del Es

tado, a las diversas agrupaciones poIiticas legalmente establecidas

en el pafs..." {27) (sIC)

"Ahora bien, como observan los propios documentos del sin
dicato, nunca un rector de 1a UNAM recibié tanto apoyo por parte --

del gobierno y de uno de los aparatos Jdeol&gicos del Estado mds in

(25) Mejia Barquera, Fernando. "La Politica del Estado...Ibidem, pdg. 38
(26) Mejia Barquera, Fernando. “La Politica del Estado...lbidem, pdg. 34
(27) Mejia Barquera, Fernando. ¥La Polftica del Estado...Ibidem, pdg. 45
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fluyentes, el de los medios de comunicacién masiva (MCM). Esto, nol
permite formular un primer planteamiento: que el sistema de los MCM

constituye un boder polftico paralelo a.Tos'partTdos y al aparato -

estatal, para reforzar los patrones mds conservadores del sistema y
desmovilizar a las masas. En México ésto es particularmente agudo,_
cuando 1a fraccifdn gobernante y los oligomonopolios proimperialis--
tas han concertado una "alianza" para enfrentar a los sectores mds_
avanzados de la clase obrera". (28)

4 "No se plantea al Estado sino una perspectiva: la de na--
cionaltizar la televisiﬁn (y 1a radio) o bien, si se quieren atender
Tos intereses de una actitud mis conciliadora, la de ocupar con pro

gramas del Estado el mayor tiempo y los canales mds poderosos.

(...) 1a televisibn mexicana es de tal modo insalubre (so
cial y culturalmente hablando), que ni siquiera los mds torpes admi
nistradores del Estado serfian capaces de producir una televisifn --
peor. La televisibn mexicana, ha 1legado, polftica y socialmente, a

su 1imite" (29)

5. LOS PRODUCTORES DE PROGRAMAS CULTURALES Y EDUCATIVOS, INSTITUCIO
NES NO LUCRATIVAS.

"Entre los esfuerzos sistemdticos en favor de la divulga-
ci6n de la ciencia y de la tecnologfa, destaca el realizado por el_

CQNACYT;.Desdeique;iniciq‘este'tipoide'actiQidades a traVés de Ta -

(28) Espinoza, Cesar H. "Ideologia y Comuniccifn Politica". Ed. Ediciones Quinto
Sol y SUNTU, México 1981, pég. 52 o
[26) Lizalde Fduardo (Testimonios IV) ... Ibidem. pdg. 265
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televisidn, en agosto de 1971, ha producido casi 300 programas de -
media hora de duracifén para la serie "Ciencia y Tecnologia en Imdge
nes", gque se transmite a las 18:30 horas, entre semana, por uncanal
privado. También ha producido alrededor de 100 programas para la se
rie "la ciencia y ustedﬁ, que se transmite los sd&bados a las 20:30 _
horas por el canal de te]evisiﬁn del Instituto Politécnico Nacional.
En esta d@1tima serie predomina el sistema de mesas redondas. Ultima
mente ambos canales estdn transmitiendo la misma serie especial de_
mesas redondas sobre orientacién vocacional. También se han produci
do 16 documentales de 16 mm, de distinta duraciﬁn“.(30)
La incapacidad del Estado para la produccién de programas
educativos y de tipo cultural en la Radio y la Televisifn, donde el
"...Estado en materia de radiodifusidn ha sido su profunda incapaci
dad desde los afios cuarentas & la fecha para incorporar a la radio_
y a la televisidn a un programa efectivo de educacibn y difusion de

Ta cultura...“(31) (sic)

"La funciﬁn cultural que sefiala 1a Ley del ramo, separa--
das de 1as de entretenimiento e informacidn, habla en primer térmi-
no de una separaci@n artificial alimentada por el mismo Gobierno. -
Tal descriminaciﬁn de t§rminos 1leva implicita la idea de que la -~
cultura no es divertida y, por tanto, se le separa, aisTa y etique-

. . . - _ 2
tea como ajena a la fqnc1on-entreten1m1ento..." (32)

(30] Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia."La Informaci6n y Documentacion de
Ciencia y Tecnologia en México". Revista Comercio Exterior, BNCM. Vol. 26 -
N° 10, México Octubre de’ 1576, pdg. 1225

(31) Mejia Barquera, Fernando. "ia poiitica del Estado...Ibidem, pdg. 42

(32) Cremoux, Radl. "iTelevisifn o prisién electrbnica?". Arhcivo del Fondo N°
12, del F.C.E., México 1980, pdg.104.
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“De haber existido una vertebracidn razonada de la politi
ca de informacibn masiva que seguird el actual gobierno, se hubiera
privilegiado seguramente al aspecto educativo implicito en radio y
televisidn. Es insoslayable que el actual aparato educativo nacio--
nal opera en simbiosis con una serie de medios de educacidén infor--
mal, capaces de fortalecerlo o de restarle eficacia. Es un hecho --
que el contenido de los mencionados medios dista mucho de tener una
relacidn con los objetivos de ta educacidén formal, ya que estd de--
terminada por las necesidades mercantiles de l1os grupos industria--
les o financieros, que ya éea como emisores, anunciantes o publicis
tas, determinan la calidad de Tos mensajes transmitidos. Puede de--~
cirse que existe un divorico entre lo que formalmente se ensefia en_
las aulas y 1o que capta el educando a través de los medios masivos
bajo un disfraz de entretenimiento o diversién. Consideramos que ==
los medios electrbnicos transmiten una visidn del mundo opuesta a -
la que, al menos en teorfa, pretende difundir 21 Plan Nacional de -
Educacidn. Con esto en mente, nos resulta incomprensible que este -
gobierno haya reducido la participacién de 1a Secretarfa de Educa--
cin Piblica a la simple promocidn cinematogrdfica, de radio y tele

visisn®. (33)

“El temor de producir peores telenovelas, series y progra
mas noticiosos que la televisidon comercial es infundado. Las perso-
nas que producen los programas comerciales {(técnicos, actores, di~~

rectores, escritores, cineastas) son en principio los mismos que es

(33) Fernandez Christlieb, Fatima. "Los medjos de Informaci6n Masiva y la Refor-
ma Administrativa de José LopeZ Portillo.". Revista Mexicana de Ciencias Pgo
11ticas y Sociales...Ibidem, pags. 203-204.
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tarfa en condiciones de contratar el Estado para producir su pro-
pia programacidn. La televisifn comercial, por otro lado, ha des--
plazado con natural e infalible instintoc a los celaboradores capa-

ces de hacer una labor artistica y cultural mds decoroso®. (34)

"E1 estado debe iguaimente hacer un examen frioc de los =
errores que se han cometido en el terrenc de la televisidén oficial,
para ofrecer los caminos gque conducirdn a los productores de una -
TV de Estado a conquistar y educar al pﬁbiico, Ho es posibie. por_
ejemplo, abusar de tal modo de las presentaciones de funcionarios_
en la te]evisi§n (asf se trate del presidente de 1a Repﬁb%ica), -
porque tal insistencia es ensordecedora e ineficaz. Es preciso ---
plantear {y existen los medios y Ia experiencia necesarios para ha
cerlo) una televisién que sustituya & 1a actual con ventaja. Otra_
cosa seria, simplemente, destruir las posibilidades dela televi---

si6n y hacerla retroceder®. (35) (utopia)

No se tienen datos sobre el presupuesto de egresos conso
lidado de Televisa. E1 de canal 13 se eleva aproximadamente a 480_
millones de pesos anuales, incluido el pasivo. E1 de operacifn es_
de 244 millones. E1 canal 11 obtiene ingresos de 1la Comisiﬁn de -~
Operaci6n y Fomento de Actividades Acad§micas, del Institute Poli-
técnico Nacional, y de 1a Secretaria de Educacidn. Su gasto corrien

te asciende a 407mi1109es derpesos anua1esﬂ. (#0)

(34) Lizalde, Eduadro iTestimonios 10)... Ibidem, pdg. 265
(35) Lizalde, Eduardo (Testimonios IV)... Ibidem, pdg. 265
{40) Maventes F. Pablo. "Televisidn en México". Cuadernos del Centro de Estu--

FAR S TS A T e e sm 2L DAY

dios de 1a Comunicacidn N° 2, México 1978, F.C.P. y S., UNAM, pags 13,
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Por otra parte, .Hay pues un desequilibrio regional en la
distribucién de las radiodifusoras, y ellc importa sefialarlo para -
establecer c6mo 1a radiodifusién ni remotamente se relaciona con ne
cesidades sociales, sino que estd vinculada preferentemente con los
intereses prticularesf (27) (de tipo comercial)

-

"Apenas hay algo que decir de la radio comercial. Durante

s
L ¥l
[~

by

ab

1578 sus esquemas tradicionales ne variaron: muchos anuncios y mu--
cha misica pagada por las grabajdoras. La actividad mis notable, --
acaso, sea la del Ndcleo Radio Mil, que suscribiQ un convenio con -
el Instituto Nacional de Bellas Artes para la difusidn de concierto
a través de una de sus frecuencias. Lo que este mismo consorcio 11a
ma su “ﬂivisi§n Culturalf afirma haber producido durante 1978, - --
51,000 programas culturales, que no son en realidad sino c@psulas -
sintéticas conteniendo afirmaciones superficiales®. (28)

"De Tas radiodifusoras culturales o educativas, sin duda_
la de mayor importancia en la actualidad es Radio Educacibn, de Ta_
Secretaria de Educaci§n Pﬁblica, que transmite con una considera--
ble potencia (50,000 vatios), 1o que le da una gran cobertura (300_
kilsmetros a 1a redonda), ﬁaiimentaf a 20 difusoras culturales -es_
pecialmente universitarias- en toda la Repﬁblica Y se ha convertido,
junto con Radio Universidad, en uno de Tos pocos medios de conside-

rable audiencia en los que existe una retativa libertad de critica_

piblica, con las consabidas y muy.sutiles decsis de autocensura, aun

{(27) Granados Chapa, Migucl Angel. "La radio en México", Curso” Comunicacidn y -
Dependencia en América Latina". F.C.P. y S., UNAM, En examen de Ta Comunica-
cidn en México, Ediciones E1 Caballito, México 1981, pdg. 69

(28) Granados Chapa, Miguel Angel. "Television'y ... Ibidem, pdg. 90
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que incomparablemente menor que en les vehfculos “comunicativos" de

propiedad privada". (29}

6. LOS ENORMES GASTOS PUBLICITARIOS DEL ESTADO, EN CAMPANAS, ANUN~--
€I0S Y LA DEFICITARIA UTILIZACION DEL 12.5%

"...En el Distrito Federal durante el mes de agosto de --
1980, 30 instituciones estatales y paraestatales difundieron 57 cam
pafias ¢ anuncios diversos, realizando un gasto de ii3 miliones de -
pesos, de 1os 631 millones gastados en publicidad durante ese mes.-
Es decir, el equi?a]ente al 18% del gasto total, mientras que el --
segundo lugar fue ocupado por transnacionaels de atimentos y bebi--
das que gastaron 92 millones o el equivalente al 14% del gasto pu--

biicitario.

Esto permite subrayar la cantradicciﬁn que se da entre la
retdrica oficial que frecuentemente ataca a la televisién comercial
y ta prdctica. Si en un mes hubo 239,210 sequndos de publicidad gu-
bernamental contra 112,538 sequndos de las transnacionales de alj--
mentos, puede decirse que quien en primer término estd avalando el_
contenido actual de la teievisj@n es el mismo gobierno, ya sea por_
la vja del pago, por los anuncios que incluye en programas que &1 -

mismo selecciona o por la via del cobro, a través del tiempo fis---

cal. . n(36)

(29} Bernal Sahagun, Victor M. “Anatomia de la publicidad en México", Ed. Nuestro
Tiempo, México 5a. Edicifn 1981, pdg, 242 ) o o
(36) Ferndndez Christlieb, Fitime. Democracia y Derecho... Ibidem, pag. Z1
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... el Estado y las empresas de participacién estatal, -
constituyen en su conjunto los mayores inversionistas publicitarios.
En efecto, 30 instituciones estatales y paraestatales, realizaron -
57 campafias diversas, por las cuales pagaron un total de 113 millo-
nes de pesos, equivalentes al 18% del gasto publicitario en televi-
sién durante ese mes. Lo que es mis notable, es el hecho de que los
239,210 segundos de publicidad estatal, represéntaron el ZZ% dei --

tiempo total de publicidad. ET Estadd es pues, &1 primer inversio--

nista pub]fcitario def‘pais. Si durante el resto del afjo se mantu--

vieron gastos publicitarios similares, ello significa que el Estado
contribuye con 1,356 millones de pesos anuales al financiamiento de

1a televisidn, principalmente de 1a te1eVisi§n empresarial..."(37)

La deficitaria utilizaci6n del tiempo fiscal por parte --
del Estado, actualmente se sigue dando, algunos datos, aunque son -
del afio de 1974, "... el subsecretaric de radiodifusidn expresd en_
una conferencia que tuvo lugar en octubre de 1974, a propdsito de -
la deficitaria utilizacidén del tiempo fiscal, que ei Canal 2 ‘'de--~-
biendo entregar 19,776 minutos, s6lo entregé 5,828. E1 Canal 4, de-
biendo transmitir 13,104 minutos transmitié 1,301. E1 Canal 5 debid
transmitir 16,640 , pasando 3,061, E1 Canal 8, de 14,424 minutos pa

s a 1,583f.(33)

La 1ncapac1dad del Estado _para ut111zar el 12.5 por cien-~

{37} ATberto WMontoya, Martin del C, "Los determinantes de 1a informacién en Ta
Sociedad mexicana. En; Conditionantes Hist6ricos de la Comunicacidn Social
Col. Aportes, N° 2, MExico 1981. Coordinaci6n. General de Comunicacibn So--
cial. Presidencia de 1a Repblica pag. 101.

(38) Granados Chapa, Miguel Angel, "La Televisibn de... Ibidem,pdgs. 49-50.
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to de tiempo en transmisidon, "en el sexenio anterior hubo la opo;tg
nidad de poner en prdctica el uso del tiempo fiscal del Estado, - -
aquel que le proviene del pago de impuestos acordados en 1968 y mo-
dificados en 1969, y que se reflejan en 1a obligacidn de los conce-
sionarios de radio y televisidon de entregar el 12.5% por ciento de_

su tiempo de transmisiones al aparato estatal, al gobierno federal_

mexicano.

Desde el principio, el gobierno nizo un mai negocio por--
que sabja que no estarfa en condiciones de emplear el tiempo de que
disponia. Efectivamente, 21 gobierno ha estado bien Tejos de satis-
facer el espacio que le fue abierto por esta disposicion fiscal. La
Camara Nacional de 1a Industria de 1a Radio y la Televisidn calcula,
en su G41timo informe de 1977, que 1as estaciones afiliadas a ella -
transmiten un total de cinco millones de horas al afio. Estos cinco_
millones al afio nos dan unas, setecientas cincuenta mil horas al --
afio aproximadamente, correspondientes al 12.5 por ciento. En 1976,-
que es el afic en que mids ha transmitido el Estado aprovechando ese_
espacjo, en vez de las setecientas cincuenta mil horas sé6lo difun--
did ciento sesenta y cinco mil. Y como se dispuso que 1o caido, caj
do, es decir, que 1o no ocupado ya no se ocupﬁ, las horas que el Es
tado no emplea se revierten sobre los particulares en una virtual -
exencidn de impuestos, por un monto tan elevado como el que resul-~
ta de establecer una diferencia entre las cientosesenta y cinco mil

horas efectivamente difundidas ‘en 1976, que fue el mejor afio (en 71
+
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ran podido ser satisfechas*. (2)

(2) Granados Chapa, Miguel Angel, "La radio en México"... Ibidem, pdgs. 66-67

|
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V. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS

Los MCH para el Estado se han venido situando en el mar
co ideo1égico-polftico, como un aparato de dominacidén, mds que -
un medio de difusién de la cultura, la educacién y la libertad -
de entretener, Se ha visto con mayor claridad, darle importancia
a los discurses peliticos, campafias, acontecimientos de tipo po-
1itico, etc. que a cualquier otro aspecto utilizando 1os horarios -

con mayor penetracidn en la poblacidn.

No se puede dejar de lado, la expansibn que ha sufrido_
el canal 13 a nivel nacional, donde no ha buscado la competencia ~
con Televisa, sino mds bien se ha adaptado a la comercializacidn,

tratando de darle un-carisma progresista y nacionalista.

E1 canal 11 sus instalaciones son deplorables y viejas,
1o que no permite una buena imagen, la mayorfa de la programa---
cidn se crea en el exterior del canal y su cobertura es muy limi
tada, solamente en el VYalle de México, no contando con ninguna -

estacidn retransmiscora.

TRM se habrfa planteado llegar su transmisidn hasta los
lugares mﬁs alejados (donde no l1legaba la transmisifn de estacig
nes de Televisa) y marginados del pafs, hoy en este perfodo ha ~
superado esa etapa, al grado que ha ampliado los lugares donde -
1lega su transmisidén, a centros semiurbanos y urbanos (antes - -
principalmente rurales), dejéndose de 1lamar Televisién Rural de

México (TRM) para denominarse actualmente Televisifin de 1a Repi-
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blica Mexicana (TRﬂ).

E1 Estado se ha venido fortaleciendc en la radio y 1la
television dotdndose por dos lados, a través de la formacibn -
de nuevas estaciones retransmisoras y segundo apoderdndose de_

estaciones que han entrado en quiebra.

-

La constituciﬁn en México permiie las concesiones por
parte del Estado a manos privadas dejando como en este caso el
poder absolutista de Televisa y 1a monopolizacidén en Tos MCM,_
las leyes no prohiben a estos medios si debiera de ser o no de

beneficio social y/o econﬁmico.

ET Estado ha carecido de direccifn comunicativa, o en
otros términos no ha podido establecer un proyecto nacional de
MCN que ;e requiere segﬁn las condiciones del capitalismo mexi
cano, mis bien se le ha "impuesto" un proyecto expansivo y mo~-
nopSlico en 1a radioy la televisibn, es claro que aqui ha pér-
dido su direccidn polftica frente a los propietarios de esos -
medios, en l1a medida que los medios estén controlados por la -
oligarqufa financiera seguira manifestindose este fendmeno, en
tanto el Estado no nacionalice estos medios no serd benefactor

de Ta sociedad capitalista sino sQIo de un parte.

E1 Estado al verse deteriorado su concenso a nivel na
cifonal, ha visto con gran importancia expander el canal 13 y -
TRM, con fines de tipo poifitico, este hecho no deja de lado -~

Tos contenidos y la 1fnea que Televisa sigue, por ejemplo, en_
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la Giltima semana de junio del '82, el 29.3% de tiempo se le dedi
ca a deportes y el 23.3 a "humorismo", telenovelas y oiros pro--
gramas nacijonales, estos ocupan los primercs lugares en priori--
dad y en penliltimo lugar se encuentra la programacifn cultural y

educativa con un 12.8% (ver cuadro 13).

Reaimente se han presentado hasta el momentoe diferen--
cias de Televisa y el Estado referente a 1os MCM, 1o que ha trai
do consigo que se esireciien Tos lazos fuertemente, dando pasos -
de gigante Televisa en esa &rea, consiguiendo del Estado la con-
censifén de mds de 100 estaciomes transmisoras para el canal 2 y

.e] funcionamiento dentro de algunos afios de un satélite mexicano. =

(ver estaciones y wapas al fimal).

La Reforma Politica hizo mella y dejd su punto negro en
radio y televisidn (perjudicando en 1o mfs minimo a Televisa), -
concediéndoles derecho minimo de tiempo a l1os partidos politicos
registrados, por otro lado, el mismo gobierno formula un progra-
ma politico de difusibn para 1a radio y 1a televisifnm, que le --

permite guardar su concenso em el pafs.

Los MCH actualmente no han side expresidon directa de la
clase trabajadora, ni el Estado como direccib6n politica ha formu
lado tal proyecto, mds bien ha sido imposicidn de Tos E.U. aceie
rando este proceso en el pais y manejando por una fraccidn abso-
lutista que no permite 1a libertad de expresién a manifestarse -
Tos trabajadores en la radic y la televisifn, s6lo su voz es la_

inica verdadera y la que debe contar para el pais, como si la -~
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verdad absoluta fyera unipersonal,

Los principales productores de programas culturales y -

educativos han sido instituciones no lucrativas como la CONACYT.

"<
o)
»

UNAM e IPN, etc., los duefios de Ta tetevisib6n se han preocupado_
mis por construir un organismo interno que apruebe o desapruebe_
{censura) los programas para la televisifn. Aunque el Estado se_
ha preocupado, por proceso de a1fabetizaci§n'y Ta Telesecundaria
aprovechando estos medios y ning@n momento podemos decir que es-
fa haya sido 1a formulacidn prevaleciente el dar un contenido --

educativo informal a 1a sociedad a través de los MCM.

El Estado mexicano al verse incapacitado para realizar_
programas y 1lenar los espacios que tiene garantizados en los ~-
#CM que equivalen al 12.5% ha hecho algo contrarie, ser el pri--
mer inversionista publicitario en el pais, se ha dedicado mids a_
ias campafitas de todo tipo que a la produccién de programas de ca

1idad y de interés social.

Con 1a nacionalizacidon de la banca y el control de cam-
bios generalizado, se presenta para 1o inmediate, dos vertientes
para la radio y la televisi§n: primero, disminuyd la programa---
ciﬁn y elaboraci@n de anuncios comerciales del extranjero y se -
da la posibilidad para el desarrollo mexicano, aunque hasta el -
momento sigue estancada, disminuyendo los horarios de los cana--
les de teleVisién; sequndo, se sigue dando la programacién ex---
franjera y sus respectivos anuncios comerciales, pero aumentando

2] precio de la publicidad, 1o que puede traer consigo un mayor_
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elitismo de los patrocinadores.

La Reforma Polfitica poco afecto a los MCM, lo mis que -
pudo concesionar Televisa fueron 15 minutos a los partidos poli-
ticos, en un ﬁrincipio se transmitfan al 15 para los 8 de la no-
che, después le cambiaron ei horario a las 2 de la tarde en la -
televisidn, ante esta situacidn, se puede ver como Televisa no -

estd de acuerdo con la polftica de concesiones.

E1 Estado podréd recuperar la industria de la Radio y la
Televisit6n nacionalizando esta industria sobre las condiciones -
objetivas siguientes: 1 monopolizacidén dominante de la economfa,
2) proporcidn acelerada a la baja 6 pérdidas en esa industria, -
3) necesidad social de control del Estado y no de otros sectores

y 4) los problemas politicos suscitados en el periodo.

La politica de restriccidn del presupuesto estatal ha -
afectado a la televisidn canal 11, esto conlleva forzosamente a_
1a disminucién de programas a no poder expanderse, este puede --
ser un medio a seguir la politica del canal 13, aunque aqui se--
ria fusionar 1o comercial con To cultural-educativo, ya que por_
ejemplo, el canal 11 transmite el 41.2% de tiempo en programas -

culturales-educativos (ver cuadro 12).

E1 Estado inyectador contrarrestante en 1a poblacidn de
Tas anuncios comerciales de la televisifn y programes extranje--
ros; ejemplos, anuncios de refrescos y bebidas alcohélicas, cam-

pafia de bebidas frescas; anuncios de mercancias de lujo, campafia
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*regale afecto no 1o compre"; programas extranjeros y pa}abras -
vulgarizadas, donde se utilizan vocablos en inglés o expresiones
mal utilizadas, campafia por la defensa del idioma espafiol; ante_
esta situacidén que podemos esperar con anuncios comerciales per-
manentes y campafias de corto plazo, s6lo esperar la justifica---
cidn del Estado como defensor de intereses transnacionales y mo-

nopdlicos, en donde en el fondo los apoya y se subordina.

El1 Estado mexicano, iniciando el periodo presidencial,-
se pusieron un tanto radicales con 1a radio y la televisidn, al_
sefialar propuestas para la reforma polfitica, como sustituir el -
impuesto en espacio del 12.5% por un gravamen directo financiero
y segundo poner fremo a las concesiones, estas dos cuestiones sb
To fueron planteamientos radicales de reforma que no se llevaron
a cabo, sino al contrario, no se utilizd totalmente el 12.5% y -
se did expansidn a Ta radio y la televisidn como ningiin otro pe-

riodo presidencial se habia manifestado,

E1 periodo de JLP ha sido tiempo dificil para el Estado
mexicano, de agudas contradicciones econdmicas y consecuencias -
politicas que hasta el momente no han repercutido mucho en la s0
ciedad burguesa. En el periodo de elecciones presijdenciales se -
incrementaron los anuncios de tipo poTjtico. Por otra parte, los
anuncios mas 1mportan£es de tipo estatal han sido; el referente_
al Impuesto al Valor Agregado (IVA), produccién y exportacidn --
del petrdieo y la campafia presidencial de Miguel de la Madrid --

esg, han sido més

(2]
- .
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gramas que han transmitido). Qtros anuncios "quien es quien en -
Tos precios". dietas alimenticias, tu tarjeta CONACURT, consume_
productos del campo, campafia en la defensa del idioma espafiol, -
protecciﬁn al  salario y proteccidn al consumidor, difusisn del -
*Folklore mexicano®, recomendaciones para no accidentes de los -
automovilistas, medidas contra robos e incendios. Podemos afir--
mar que el Estadc mexicano viene interveniendo md&s en radio y te
levisidn via campafias no-planificadas (sino conforme se presenta
1a situacibn econdmico-social se realizan), en su polftica de re
cuperacién de cuncenso y fortalecimiento del Estado, se ha impul
sado una po1ftica publicitaria amplia para imponerse en la socie
dad como 1o fue el IVA, aumento en los precios de 1a gasolina, ~
topes al salario, in%laciﬁn gaiopante, aumentos en lTos servicios

etc.

Un cambic que resalta en este periodo, es el incremento
de anuncios polfticos por anuncios comerciales (81~82), debido a
los siguientes factores de 1a vida econdmica y polftica del pais
recaida de la economia, la conyuntura de elecciones presidencia-
les en esa fecha, esto es menester para salvaguardar los intere-
ses de 1a clase en e1 poder y ejercer su hegemonfas 1o cual 1los
medjos de comunicaciﬁn se ven constantemente afectados por con--
yunturas po]iticas, sociales, deportivas, y son las del Gltimo -

tipo Tas que mds afectan estos medios.

La programacifn extranjera no se adapta a las situacio-
nes concretas del pafs, por 1o que sélo funciona en lo general,-

pero no en lo particuiar para la problemdtica mexicana, es asi -
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que se empiezan a presentar elementos de rompimiento con el modg
10 norteamericano, en tanto se aceleran las contradicciones so--
ciales mds especificadas de la sociedad mexicana, en el otro ca-

so tiene cabo abierto, por parte del Estado.

E1 contenido de la Reforma Po]itica en radioy televi---
si&n; no ha beneficiado a 1a mayorfa de la clase trabajadora, si
no nos presenta una situacién de favorecer a algunos sectores --
hoy descontentos al darles acceso minimo en los MCM, como han si

do los partidos po]fticos.

La radio y 1a television son medios de comunicacidn que
aceleran el proceso de realizacién de la plusvalfa, pero en la -
medida que se agudizan las contradicciones sociales se hace mis_
pecesaria la intervencidn del Estado y 1legado esos momentos po-
11ticos utilizar fuertemente a estos medios, como un aparato de_
dufision 1deo1§gica burguesa, como a acontecido en el Gl1timo afio

del perfodo.

Aunque no 1o creamos la televisidon cultural canal 11 vi
y2 en tanto la televisiﬁn comercial, dos hechos 1o hacen ver asf,
ﬁu surgimiento posterior y su debilidad progrédmatica y televisi-
va. Aunque no es una televisora comercial sino recibe subsidio,-
sus avances serdn en tanto la teleyisién comercial. El Estado de
hecho al no hacer competencia a la Teievisi@n comercial, ha deja

dop cada vez mds de lado una televisidn cultural-educativa.
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VI. DEPENDENCIA INFORMATIVA EN RADIO Y TELEVISION.

1. E.U. Y SU PODER EN LOS MCM EN AMERICA LATINA.

E1 Imperialismo y el control sobre la mayoria de los Me--
dios de Comunicacién en América Latina. "1. Por lo que las dos ter-
ceras partes del trdfico de noticias re1ativas 2 la regién estan a_
carge de 1a UPI y 1a AP y abarcan todos los sentidos: de América La
tina hacia Estados Unidos y el resto del mundo, y viceversa, asi co-

mo dentro de la misma vegion.

2. En casi todos los pafses latinoamericanos las principa
Tes agencias publicitarias de Estados Unidos manejan la mayor parte
de la propaganda de las corporaciones transnacionales por medio de_
subsidiarias o mediante Ta afiliaciéa de las principales agencias -
locales a su sistema. E1 caso mds extremo es el de México, pais en_
el que un estudio ha116 que de 170 agencias s6lc cuatro estdn en ma
nos mexicanas. De las 500 millones de d6lares que gasta anualmente_
el pais en publicidad. 400 son ‘manejados por 11 agencias norteameri
canas, 1o que constituye la principal fuente de ingresos para la ma

yoria de los principales medios de comunicacidén de masas (...)

3. La mayorfa de los estudios sobre mercadeo y opinidn pi
blica en América Latina Tos llevan a cabo firmas de Estados Unidos_
o sus afiliadas locales.”  En tanto que esta 1nvestigacién €5 esen---~
cialmente reservada, firmas estadounidense; de relaciones pﬁbiicas;
publicidad y opinidn pﬁbTica se involucran abiertamente en 1a orga-
nizacién y rea]izagi@n de algunas campafias de comunicaciodon de masas
para elecciones nacionaels, incluyendo las de presidente de Ta repd

blica.
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4. Mas del 50% del total de las peliculas cinematogrdfi--

. 11
cas que se presentan en 1a regifn proceden de Estados Unidos". {1)

....La influencia de Estados Unidos sobre la televisidn,
la publicidad, el cine y las-revistas de América lLatina puede resu-

. . Y
mirse de la siguiente manera:

- Ha existido una significativa presencia de la inversién
directa de capitales norteamericanos en varios de los -
medios de comunicacién de propiedad privada en América_
Latina.

- La mayorja de las inversiones norteamericanas en Améri-
ca Latina, efectuadas a tra#@s de 1a publicidad, provie
ne de empresas transnacionales establecidas en Estados_
Unidos, cuyas operaciones han sido consideradas como ne
gativas en muchos aspectos para los intereses de los ~--
paises que las albergan.

- La funcidn de l1a publicidad en América Latina,.negociq‘
en el cual los intereses de Estados Unidos desempefian -
un papel predominante, se percibe como indeseable para_
el cambio social y el desarrollo nacional en esta re~--

gidn, especialmente en cuanto a que propician el consy
mismo.

- La informacidn contenida en anuncios publicitarios y la

que aparece en 1os .mensajes financiados por la publici-

1Y Beliran, Luis R. y Fox de Cardona Elizabeth. "Comunicacién Dominada® ( E.U.
n los medios de América Latina)}. Ed. Nueva Imagen, I.L.E.T., México 1981,-
5 ; ,

e
pdg. 33.
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dad estd dirigida hacia el pequefio porcentaje de la po-
blacifn que tiene el poder econfmico para consumir los_
productos que se presentan en Ios medios masivos de co~-
municacidn. Por esta razbn, los medios de comunicacidn_
no toman en cuenta las necesidades étnicas,sociales, --

(2)

culturales y de informacién de Tas mayorfias".

"...E1 capital monopﬁlico y transnacional es el punto de_
partida real, como determinante de los procesos informativos. Los -
medios de informacidn masiva nacijonales, en particular la televi---
sién, son intermediarios y reproductores del modelo transnacional;-
su institucionalidad y objetivos son similares a los de cualquier ~
empresa por 1o que es inevitable su bﬁsqueﬁa de ganancia, asf como_
1a conversidn de la informacidn en mercancia. Los MIM (Medios de Im
formacidn Masiva) nacionales se alimentan de mensajes y financia---
miento que tienen su origen en el capital monopdlico transnacional.
Los MIM nacionales se convierten entonces necesariamente en vehicu-
los de "cu]turamericanizaciﬁnf, y por tanto de obstédculos a la ex--
presifn cultural plena del puebio de México. Las noticias enviadas_
no informan sino que defarman y manipulan 1os anuncios provocan ac-
titudes consumistas y no de produccién, de creacidn. El derecho de
emisidn es ejercido en la prédctica s§1o por l1os duefios del gran ca-
pital y ello constituye @n uso social antidemocrdtico de ta informa
cién. Los discursos de 10; MI& son unilaterales, no participativoss

el pueblo sélo tiene el derecho de recepcidn, si se le puede 1lamar

{2) Beltran, Luis R. y Fox de Cardona Elizabeth. "Comunicacidn... Ibidem, pags.
76-77. ‘
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derecho a la capacidad para prender o apagar un aparato receptor.

Frente a esta situacién, 1a base para una transformacion_
real es el cambio en Ta participacifén de los grupos sociales y del_
Estado, en la utilizacidn de las instituciones de informacidn, de -
acuerdo a un proyecto cultural que responde a los intereses de la -

\
nacién como un todo...* (3) (Alternativa nacionalista)

“De manera paralela 2 1o quée ocurre en otros campos, la -
participacién extranjera en los medios de difusién de masas de los_
paises en desarrollo (y también en los de algunos paises desarrolla
dos) estd en aumento. Este fen@meno plantea un problema digno de ~--
atenciﬁn, en 1a medida en que constituye uno de los factores que --
moldea 1a estructura econdmica y social de los paises en desarrollo

en favor de las marcas extranjeras.

Los consumidores no sdlo reciben el mensaje directo que -
utilizan las empresas en sus campafias publicitarias: también estdn_
sometidos a una enorme variedad de maneras indirectas de promover -
el consumo, sobre todo el de productos extranjeros o el de produc--
tos fabricados al amparo de marcas fordneas. Se ha 1lamado efecto de
mostracion a Ta influencia de estos medios para modificar los pa-~-
trones de consumo de los consumidores. Dicho efecto se relaciona --

con el deseo de los consumidores de imitar las pautas de consumo de

(3} Alberto Montoya, Martin del C. "Los deter-inantes de la informacidn en la so
ciedad mexicana®. En: "Condiciohantes Hist&rices de 7a Comunicacidn Social.-
Tol. Aportes, N® 2, México 1981. Coordinacidn General de Comunicacidn Social
Presidencia de 1a Repiliblica. pdg. 133.
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Los medios de comunicacidn de masas y, detrds de ellos, -
1os anunciantes y agencias de publicidad, son en gran medida respon
sables del efecto demostracidn, debido a que éste constituye el ca-
sino m&s directo para exhibir Tas pautas y hibitos de consumo. En -
Ta medida en que dichos medios reproduzcan programas hechos en el -
extranjero, o cuyo contenido aliente gustos ajenos, sobre todo los_
que promueven los grandes anunciantes, las preferencias y gustos de
Tos consumidores se desviardn cada vez mds hacia la adquisicién de_

articulos de marcas extranjeras.

Aunque es poco lo que se conoce sobre este tema, los estu
dios revelan un apreciable grado de internacionalizacidn de los me-
dios de difusién. Las tres mayores empresas de radiodifusién de Es-
tados Unidos realizan amplias operaciones en el extranjero. La Ra--
dio Corporation of America (RCA)} y su difusora filial, la Nationail_
Broadcasting Company (NBC), inviertieron en la construccién de esta
ciones de televisién en varios pafses, a los que, ademds, les die--
ron asistencia técnica. Arabia Saudita, Perit, Egipto, Nigeria, Sie-
rra Leona y Suddn fueron algunos de ellos. También establecieron es
taciones de televisidén y vendieron programas en muchos pafses. La ~
American Broadcasting Company (ABC) ha estado realizando intensas =~

operacionés en América Latina lo mismo que la Columbia Broadcasting

System (CBS)...n (4)

.«

“La internacionmalizacidén de la actividad publicitaria en_

{#) Chudnovsky, Daniel. "Las marcas extranjeras en los paises en desarrolle". Enm:
"Marcas, Investigaci6n y desarrollo en el Tercer Mundo". Revista Comercio Ex
terior, Vol. 29, N? 12, México diciembre de 1979, pdgs. 1338-1339.
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una realidad concreta de nuestros tiempos. Una manera de apreciarla
es estimar la estructura de propiedad de la facturacidn de Tas agen
cias (...) es muy importante la participacién extranjera en esta ac
tividad, sobre todo en Tos paises en desarrolle. En ellos, casi el_
70% del valor total de 1a facturaci6én publicitaria correspondié a _
Tas agencias extranjeras o a empresas conjuntas nacionales y extran
Jeras. En Estados Unidos y en Japbn prdcticamente toda la actividad
estd en manos de nacionales; en cambio, en otras economfas desarro-
ai-

Tladas de mercado como el Reino Unido y Alemania. vy en algunas

-

13

ses en desarrollo, como Mé&xico y Brasil, hay una fuerte participa--

n (5)

cion fordnea...

¥eo. Los medios de informaciﬁn "nacionales" se encuentran
doblemente determinades por el capital monop8lico, principaimente -
norteamericano, por uma parte mediante el financiamiento ; través -
de sus inversiones pubticitarias, y en segundo lugar mediante Jos -
mensajes producidos por empresas transnacionales de informacién que

(6)

son difundidos por los medios "nacionales®

*. .. En América, por impcsiciﬁn directa de los Estados -~
Umnidos se adopta un modelo radiofénico y televisivo subordinado a -
fas necesidades de expansi@n del capital monopélico. En Europa, du-
rante el mismo perfodo, los medios audiovisuales encuentran formas_
de financiamiento que permiten vincular la programacidn a los obje-
tivos educativos y culturales de los Estados Nacionales y no a Tlas_

necesidades de acumulacidn de los grupos econfmicos dominantes.

.....
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México, pafs clave en la expansidén del modelo comercial -

en América Latina, presencia sin inmutarse la consolidacidn de las_
cadenas radiales norteamericanas dentro de su territorio. Bajo las

siglas XEW y XEQ se arraigan en nuestro suelo y nuestros aires los__
capitales RCA y CBS que con el financiamiento de las transnaciona--
les de 1a é&poca difunden mdsica y canciones de autores y composito-
res mexicanos. Esto, aunado a Ta titularidad de las concesiones por
parte de empresarios locales, ha hecho creer al pafs que contamos -
con una radio y una televisidn eminentemente mexicanas. Nada mds fa]
S0 que eso. Detr@s de esta apariencia de nacionalismo estd en mode-
Te de financiamiento totalmente ajeno a las necesidades educativas,
recreativas y culturales del pueblo de México. Este modelo fue cues

tionado incluso por el mismo Estado". (13)

Z. DEPENDENCIA PUBLICITARIA, INSTRUMENTO PRINCIPAL DEL IMPERIALISMO

“,.. 1a publicidad en M&xico es dependiente en su estruc-

tera y en su contenido.

En Mé&xico -y en el resto de América Latina- el aparato cg

municativo estd supeditado al imperialismo en todos los terrenos:

a) Técnicamente, puesto que los equipos transmisores, de
ituminacién, las materias primas (cintas magnéticas, peliculas vir-
gen, etcétera), los satélites, las refacciones y demds, o son impor

tados o se producen internamente.por empresas transnacionales prin-

{13} Ferndndez Christlieb, FaLima. "Democracia y derecho de la informacin®.
Revista Connotaciones, N° 1, Ediciones el Caballito, México 1981, p&g. 15
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cipalmente estadounidenses, japonesas y alemanas (General Electric,

Mitsubishi, Kodak, Agfa Gavaert, entre otras);

b) En la programacidén de radio, cine y televisién (disque
ras y artistas dependientes de empresas transnacionales, pelfculas,

series filmadas);

c) En la recepcibn, dato que las transnacionales monopol i
Zan 1a tecnolegfa de aparatos de radio y televisién, cuando no di--

rectamente su produccidn y ventas;

d) Ideo1§gicamente, a través del manejo de las principa--
les agencias de noticias, que es bien sabido que distorsionan 1a in

formaci6n de acuerdo a los intereses del imperialismo:

e) Politicamente, sea pagando directamente a locutores y_
comentaristas de 10s "medios nacionales”, sea presionando indirecta
mente a la administracién piblica, para que &sta niegue “concesio--
nes" de medios audiovisuales, o papel y otros insumos en los impre-
sos, a todos aquellos que pudiesen utilizarlos demccriticamenie; y_

1o que més nos interesa ahora.

f) Por conducto del manejo del gasto publicitario, princi
pal rengl6n de ingresos de 1a radio, 1a prensa y la televisidn en -

el pafis.

Profundicemos un poco en este Gltimo punto, para dar una_

jdea de hasta dbnde 11ega la influencia transnacional en la publici

dad "mexicana", con unos cuantos datos:



-229~-

1. En 1977 estimamos -conservadoramente~ un gasto publici
tario de 450 millones de ddlares:

2. Cuatro de las cinco primeras agencias de publicidad --
que operan en el pafs, son estadounidenses y estin clasificadas en-
tre las diez agencias mids grandes del mundo;

3. Al menos quince de las veinte mayores agencias publici
tarias del mundo tienen oficinas en este pais y controlan cerca del
35 al 40 por ciento del gasto publicitario total:

4, Las empresas transnacionales anunciantes son responsa=
bles del 65 al 70 por ciento de ta publicidad que se transmite por_
los medios audiovisuales y de m&s del 65 por ciento de 12 impresa -
en las revistas de mayor circulacidn nacional;

5. Todo esto influye en las tendencias en el uso de los -
"medios publicitarios™, las cuales son un tanto contradictorias en_
Tos G1timos afios (1973 a la fecha); la parte destinada a la televi-
si6n va en aumento, hasta sobrepasar la mitad del total (sin duda,-
en parte‘azz?ho al alto indice de analfabetismo real o funcional),-
asy como l1a de los diarios y revistas, en tanto la dedicada al ra--

dio ha disminuido hasta 1legar a menos de un 20 por ciento". {7)

#{a propaganda ideoldgica del imperialismo trata de evi~--
tar una auténtica polémica con el consumismo y se limita a crear un
clisé que provoque ciertas emociones negativas en el auditorio (co-

mb, por ejemp\o.‘temor);llo.mismo se pretende con los conceptos de_

{7y Bernal Sahagun, Victor M. "Mé&xico; La Publicidad". Cuadernos del Centro de -
Estudios de Ta Comunicacith, N° 2. México 1978, F.C.P. ¥ S., UNAK. p&gs.64-65
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"democracia¥®, "mundo libre", etc¢.; hacer de ellos sfmbolos del ca-

pitalismo que provoguen emociones favorables,

Se podrfa arguir que &sto no es nada nuevo y que la propa

mie

ganda de ia ciase expiotadora tambifn se realizaba antes asf. A ---
ello cabe responder que 1o que antes era intuicién se ha convertido
en realidad. La ciencia burguesa provee hoy a 1a clase dominante de
modo consciente con una teorfa y un arsenal completo de métodos de_

influencia de masas.

Dos factoraes determinzn en To esencial ia concepcidn bur-
guesa de 1a lucha ideo1§gica. ET primer factor es la crisis de la -
propia ideologia burgugsa. La burguesja trata de encontrar nuevos -
métodos de influenciaz de masas porque su ideo!og?a ya noc consigue -
dominar el cerebro de las personas. E1 segundo factor som las nue-=-
vas concepciones sobre 1a naturaleza humana, originadas en parte ~--
por las necesidades po]iticas de 1a clase dominante, cuyos intere--
ses divergen de las exigencias de 1a raz6n humana que comenzé con -
Freud (ésto es, el intento de explicar la conducta del hombre deri-

vando en primer lugar no de ia razdén, sino del subconciente)...“(a)

"¢En qué consiste la esencia de la doctrina imperialista_
de la propaganda? Las concepciones que mayor influencia han alcanza
do parten del supuesto de que es a los sentimientos de los hombres_
a los que hay que dirigirse y no al entendimiento; de esta forma, =

la influencia psicolﬁgica.(en‘ei sentido freudiano) estd sustituyen

{8 Arbatov J. "La manipulacion del hombre por el Imperialismo". "La opinién PG-
blica manipulada". Col. 70, N° 136, Ed. Grijalbo, Méx. 1974, p&gs. 43-44.
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do a la jdeoldgica" (9)

Ahora bien "...es la comunicacitn de masas la que se ha -
convertido en el instrumento principal del imperialismo cultural de

Estados Unidos™. (10)

®_ .. M&s alin, en América Latina, la dependencia de la ra-
dio y la teleyisidn con respecto a 1a publicidad 1lega por 1o gene-

ral casi a 100 por ciento.

Es importante analizar el origen del financiamiento de --
los medios de comunicacifn porque se supone que cuanto mayor sea la
contribucidn Tinanciera de los anunciantes tanto mayor serd su in--

fluencia en la forma y el contenido de ellos...“(ll)

3. LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD INTERNACIONALES Y SU INTERVENCION EN_
MEXICO

... La tecnologia de mercados y el conocimiento acumula-
do a 1o largo de muchos afios, acerca del uso de los medios masivos,
son factores que permiten a las agencias transnacionales el dominio
de 1a publicidad en los patses dependientes. Los negocios externos_
de 1as 9 més grandes agencias publicitarias en el mundo, 8 dé ellas
de origen norteamericano, les reportaron en 1977 el 44.7% de sus in

gresos brutos..,ﬂ ?;?)

{9) Arbatov J. "La m-nipuiacibn del hombre...Ibidem, pdg. 42

{10) Beltran Luis R. "Comunicacién Dominada"... Ibidem, p&gs. 30-31

(11) Noreene Janus. Rafael Roncagliolo. "Publicidad, medios de comunicacitn y de
pendencia’. Revista Comercio Exterior. Vol. 32, N° 7, México, julio de 1982
pag, 772.

{12) Alberto Montoya. Martin del C. "Los determinantes de 1a...ibidem, pdg. 117
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"Para poder mantenerse en el mercado, las empresas nacio=-
nales se ven presionadas & invertir segin las formas y ritmos im---

sestos por el

.
puestod ital e

: .
capit njero. Este ritmo no logra cer alcanza-

m ogy
do por muchas empresas que o bien desaparecen o bien son absorbidas
por las extranjeras. Asf en 155 economias de 1a periferia se produ-
ce una elevada centralizacidn del capital, especialmente en aque---

11as ramas con mayor inversidn de capital fordneo.

Tenemos, entonces, que ias ecaﬁamias periféricas, por la_
dindmica misma de 1a sociedad capitalista, se encuentran altamente_
penetradas por un capitai extranjero que ha tendido cada vez mds a_
ubicarse en la industria manufacturera, tanto en bienes de consumo_
como en bienes de producciﬁn, y que responde, principalmente, al --

proceso de acumulaciﬁn de las econom$as centrales®™. (13)

“De las 171 agencias de publicidad existentes en México,-
las 15 mds importantes por el mopto de su facturacibn, son transna-
cionales o asociadas a ellas, con aigunas excepciones (...) Por - -
otro lado, las mayores agencias en los Estados Unidos, resultan ser
las mismas mayores agencias que operan en México. Esta situacidn es
sumamente grave, desde el punto de vista de 1a soberanfa cultural -

de nuestro pafs.

Las agencias transnacionales imponen una sola manera de -
enfocar el mercado y estas estrategias se aplican en el resto del -

mundo. En otras palabras, al proceso de universalizacidn de los pro
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cesos de produccién y la expansiﬁn global de los patrones de consu-

mo..." (14)

"... la publicidad 1leva consigo mensajes culturales y po
1¥ticos especitTicos. Junio con otros productos transnacionales de la
comunicaciﬁn (por ejemplo, la miisica "pop*, los discos fonogrdaficos,
las peliculas, etc.), la publicidad sirve como un mecanismo para di
fundir en todo el mundo un complejo especifico de patrones cultura-
les, una "forma de vidaﬂ particular. Todo ello pone en peligro la -
soberania cultural de cada pa?s, asf como el derecho de preservar -
1a pluralidad cultural en el plano internacional. ET proceso de ho-
mogenizacidn cultural refleja la necesidad que tienen las empresas_
transnacionales de reorientar las culturas Tocales de acuerdo comn -

su expansifn industrial." (15)

", .. hay una buena razﬁn‘para que la disponibilidad irres
tricta de un sistema de informacidn nacional a las fuerzas del mer-
cado internacional, y especialmente a los monopolios norteamerica--
nos de los medios de comunicacidn, constituya una de las pocas pesi
ciones no-negociables de la po!itica exterior de los Estados Unides.
Justamente, es considerada por los guardianes del poder de los Esta
dos Unidos, como vital para la preservacfén y funcionamiento de te-
do el sistema. De Yo que resulta que los principios retéricamente -
notables del f1ibre flujo de.infqrmaciénf, Ta ﬁJjbertad de prensa®™-

y las instituciones polfticas fTibres", estdn en general fundadas -

{14) Alberto Montoya, Martiﬁ del C. "Los determinantes... Ibidem, pdag. 118
(15) Noreene Janus. "Publicidad, medios de.... Ibidem, pdg. 765.



-234-

en los supuestos de la propiedad privada de los productos de los me
dios de comunicacifén, y en el acceso a todas las fuentes informati-
vas por parte de los propietarios privados de los medios de comuni-

cacidn o sus representantes®. (16)

"Cada dia resulta mds dificil justificar que se destinen_
sumas tan altas a la publicidad aan en 10s pafses occidentales in--
dustrializados, en los cuales esa actividad desempefia un papel fun-
damental en la adecuacidn de 1a demanda a los volimenes de la pro--
duccidn. Pero en los pafses subdesarrollados es todavia mds cuestio
nable el uso de partes tan importantes de la rigqueza nacional para_
anunciar sobre todo bienes de consumo no esenciales tales como ciga
rrillos, cosméticos y bebidas gaseosas, mientras permanecen insatis
fechas las necesidades basicas de alimentacidn, vestido y vivienda.

L3

Y 1o que es peor, que, en grado creciente, intereses transnaciona--

les manejan los enormes recursos destinados a 1a publicidad®. (17)

4. DEPENDENCIA EN LA ECONOMIA Y DEPENDENCIA EN LA COMUNICACION.

“La razén principal por la cual el sistema mexicano de co
municacidn masiva fue estructurado tomando como wodelo el operante_
en Estados Unidos fue el gran peso que tiene el capital norteameri-
cano en la economfa nacional y el hecho de haber demostrado ser un_
negocio altamente Tucrativo. Por ello, los elemenfos que conforman_

dicho sistema.y las relaciones.de.intercambio entre ellas son simi-

{16) Schiller, Herbert 1. "Medios de comunicacion e Imperialismo. Cuadernos del
Centro de Estudios de 1a Comunicacién, N° 5, México 1380, F.C.EP. y S., --

UNAM, pdg. 49. ) ] .
(17) Noreene, Janus. "Publicidad, medios de ... Ibidem, pig. 764
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lares a los ya observados para el sistema norteamericano de difusidn

masiva (...)

Distinguimos en este esquema 10s siguientes elementos:

1.

4.

E1 sector de bienes de consumo. con participacidn de ca
pital extranjero, constituye el mercado de los servi---
cios ofrecidos por los medios de comunicacifn masiva.
Los medios de comunicaci§n masiva, en su mayorfa en ma-
nos de empresarios nacionales, constituyen el mercado -
para los servicios de agencias de noticias, productoras
fflmicas, etcétera.

Las agencias de noticias nacionales y extranjeras ven-~
den sus servicios de informacidn a los medios de comuni
cacidn masiva.

Las productoras de programas nacionales y extranjeras,_
venden su pruduccién a los medios de comunicaciﬁn masi-
va.

Los consumidores, que en un pais perif§rico como México
no son la gran mayoria de 1a poblacidn, constituyen el_
mercado para los bienes y servicios anunciados.

La programaci§n producida o importada es utilizada por_
los medios de comunicacifn para atraer la atencidn del__
piblico consumidor y el gasto publicitario de los anun-

ciantes, al igual que en Estados Unidos?. (18)

{18) Arriaga,

Patricia. "?ub?iciddd, economia... lhidem, pdg. 216.
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"En una economia periférica con una alta penetracidn del_
capital extranjero corresponde una publicidad, en gran medida, con
trolada por anunciantes extranjeros y, por 1o tanto. el desarrollo
de un sistema de difusi6n masiva, que depende de una publicidad --
con estas caracterfsticas, estard determinada por las necesidades_
de expansifn de los anunciantes principales, es decir, las empre--

sas extranjeras de bienas de consumo", (19)

ivnd
(L]

a
3

ZAar

. | T B SN 4
su inversidn publici-

"-Los clientes no nacionales uti
taria como un instrumento que limita y manipula la infor-
macion que 1lega a los pﬁblicos de los medios con ajustes
a sus propios intereses comercialies y po]fticos. De esta__
manera, se neutraliza o deja sin vigencia un importante -
principio de la democracia: la existencia de una ciudada-
nfa bien informada.

~-La influencia directa de Estados Unidos sobre Jos pﬁbli-~
cos latinoamericanos opera b;sicamente por medio de peli-
culas cinematogréficas y versiones en espafiol de revistas
y libros de historietas cdmicas.

-Por otra parte, el contenido difundido por conducto de -~
los medios masivos latinoamericanos (como el caso de pro-
gramas de te]eﬁisi@n) o el que se comunica directamente -
al pﬁb1ico-de_la regi@n {como el caso del cine y revis--

tas) opera bajo un inmoderado concepto de maximizacifn --

mercgntii'y_tiende a jugar un papel mds comercial que po-

(19 Arriaga, Patricia. "Publicidad, eocnomia... Ibidem, p&g. 213.



-237-

1itico en su tipo de distorsidn de 1a sociedad. Este ti-~
po de programacién es propiciado por la estructura comer
cial de los medios y, en especial, por las agencias pu--
blicitarias y por sus clientes, los anunciantes norteame
ricanos, en cuanto promueve el consumismo. Sin embargo,-
esto no niega la orientdciﬁn politica, conformista y -~
pro étathvéuo de esta programaci@n.

-En ambos casos, estas comunicaciones presentan la imagen
del mundo en una forma que impide la comprensién de la -
realidad nacional, ademis de distorsionar esta realidad_
en un sentido que favorece la dependencia econdmica y --
polftica de América Latina respecto de Estados Unidos*.

(20).

“... Entre tanto, en los pafses~en desarrollo, las panta-
11as de televisiﬁn son 1lenadas con pe17cu1as, serieg; noticiergs,
documentales, deportes y entretenimiento norteamericanos (y en un_
grado menor ingleses, franceses y alemanes). Esta absorcidn de imd
genes sociales, todas ellas fuertemente cargadas de la ideologia -
del estrato social dominante de la sociedad que l1a produce propor-
ciona una fuente hist@ricamente<sin precedentes de dominaci§n ctti~

tural.

Un factor adicional que intensifica aidn mds la relacifm -

de dependencia, es la confianza en 1a publicidad de 1a mayorfa de

{20} Beltrdn, Luis R. ﬁComunicaciﬁn Dominadaf,.. Ibidem, p@gs. 77-78
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Tos sistemas de transmisidn-informacién de las naci~nes en desarro
11o. Ademds de las estructuras de propiedad privada de los medios_
de comunicacidn, muchos sistemas que estdn administrados por el Es
tado también aceptan y depeaden de 1a venta de tiempo-espacio de -
los patrocinadores comerciales. No inesperadamente, dondequiera --
que prevalece la influencia y el poder de los Estados Unidos, como
ocurre en el hemisferijo occidental, los sistemas de transmisiones_
y de prensa son casi totalmente comercia]es. Aln mdas, la po1ftica_
de 1os Estados Unidos reconoce el inestimable valor de tener los -
circuitos de informacién de una nacidn abiertas y confiados en la_
publicidad. Porque esto le proporciona la seguridad de que el domi
nio cultural y comunicativo del pais estd sin proteccidn y expues-
to a la penetracidén corporativa de los Estados Unidos. Es una co--

nexidn directa.

La publicidad, especialmente en televisidn, es muy cara.-
Esto conduce a que los principales publicistas, aquellos que ocu--
pan los principales periodos visuales de tiempo, sean las compa-=--
fitas que pueden darse el lujo de pagarla. Inevitablemente ellas --
son las corporaciones multinacionales. De esta manera, la comerciz
lTizacion del sistema de 1nformaci§n autom&ticamente conduce a su -
subjugacibn, a través del financiamiento, al sector m&s poderoso ~
de la economfa privada que, muy a menudo, pero no exclusivamente,~

tiene su base en el exterior..." (21)

“

(21 Schiller, Herbert I, "Medios de Comunicacifin... Ibidem, pdg.s 47-48.
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"En 1o que toca a la televisidn, no s6lo los medios trans
misores, sino que también el contenido de los programas tiene un -
alto grado de influencia extranjera (...) Estados Unidos, Japén, -
Ta Unidn Soviética y la Repiiblica Popular China son autosuficien--
tes en gran medida. En cambio, la cantidad de programas importados
por América Latina varia de 10% en Argentina, a 84% en Guatemala -
con una media estimada de 50% en toda 1a regidn (...) Empero, in--
cluso la elaboracidn de programas nacionales estd sujeta a la in--
fluencia fordnea. Por 1o comiin, la producci@n nacional imita las -

formas extranjeras de produccién, asi como su filosofia". (22)

fEn todas las formas de la comunicacidon moderna -prensa,-
radio-transmisiones, redes de computadoras- es esencial una tecno-
logia muy avanzada. Su indispensabilidad, asi como su disponibili-
dad en unos cuantos centros industriales avanzados, es 1o que da -
lugar a esta fuerte conexiﬁn de dependencia-dominacidn en el sec--
tor de las comunicaciones. E1 equipo receptor (redes de radio y te
levisid6n) puede y estd produciéndose en los paises menos desarro--
1lados. Pero en 1o que respecta al equipo de produccidn y distribu
cidn (cémara, sistemas de grabacién y control transmisores, etcétie
ra}, "todos, excepto unos cuantos pa?ses como la India, tienen que
importar equipo de producciﬁn y distribucidén de radio y televisifn®™.
Pronosticablemente IOS'principales fabricantes de equipo de produc
cidn son un reducido nimero de poderosas corporaciones multinacio-

nales, que inc1uyen:_1a internacional NBC, la ITT, ia RCA, la Sie-

(22) Chusnovsky, Daniel. "Las marcas extranjeras en 10s,.. Ibidem, pigs. 1339-1340
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mens, la Philips y la Compafifa Eléctrica Japonesa®. (23)

“A pesar de que de acuerdo con 1a ley y de acuerdo con
los informes del Registro Piblico de 1a Propiedad, 1a radiodifu-
sién estd operada por mexicanos y no hay intervencién, la m&s ob
via en estos campos, de capital extranjero en la radio mexicana,
es evidente la dependencia de la radio comercial respecto de for
mas de produbcién y de transmisién radiofdnica creadas foranea--

mente,

Los esquemas mismos, 1la esencia misma de la operacidn de
la radio es una esencia dependiente. Aqui hacemos l1a radio que se
nos ensefid a hacer en los Estados Unidos y no la radio que hubie-

ramos podido hacer de seguir modelos europeos.

Las emisoras difunden {(...) bdsicamente dos contenidos:-
midsica grabada y anuncios comerciales; la fuente en general, sino
de 1os contenidos si de 1a produccidn material de ambos factores,
de ambos elementos, es también una fuente imperial y, por 1o tan-
to, se manifiesta respecto de ellos la dependencia de la radio. -
La misica grabada que se toca en las estaciones comerciales, misi
ca repetitiva, reiterativa, es producida por las productoras de -
fonogramas, cintas y discos, que son en México filiales de empre-
sas tipicamente transnacionales, como la RCA, como la Columbia. -
La mayor parte de la mfsica que se toca en las estaciones comer--

ciales mexicanas procede de esas fuentes, de las empresas transna
(24)

f-‘lr
—.-l

on

cio
(23) Sc 1ller, Herbert 1."Medios de Comunicacién... Ibidem, pdg. 46
(24

dedicadas a la grabaci6n de cintas y de discos",

) Granados Chapa, Miguel Angel. "La rad1o en MEX1CO". Curso "Comunicacidn y
dependencia en América Latina", F.C.P. , UNAM. En: "Examen de 1a comu
nicacion en México®™, Ediciones el Caba111to, México 1981, p&g. 77
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La dependencia econdmica y publicitaria, deja inexistente
1a independencia de los medios nacionales de la comunicacién, "...
la publicidad ha permitido cambiar la funcién principal de 1os me-
dios de comunicacidén, de difundir informaciones, a establecer un -
eslabdn cemercial entre productores y consumidores. Con esto peli-
gra la tan importante independencia de los medios nacionales de co
municacidn. Las decisiones relacionadas con &1 contenido de 1o que
se difunde, o con el piblico al que se desea 1legar y con los hora
rios o periodicidades respectivas, responden cada vez mds en la so
ciedad capitalista a las necesidades de los anunciantes -tanto na-
cionales como transnacionales-, en detrimento de las del pais en -
su conjunto. Ese dominio de la publicidad sobre los sistemas nacio
nales de comunicacidén es un fendmeno especialmente agudo en Améri-
ca Latina. Utilizar 1a estructura nacional de comunicacidn para fi
nes comerciales, en tugar de emplearla para propdsitos informati--
vos, educativos y culturales, socava los esfuerzos masivos gque se_
requieren para la educacidn formal e informal en Ta mayor parte --

del mundo en desarroiia®. (25)

*.5. 1a c0ntribuci§n mé&s importante de este estudio de---
muestra que a partir del momento en que se introducen estas moda-
lidades tecnoldgicas en las sociedades dependientes, 10 que se in-
corpora, en realidad, no es una moderna tecnologfa neutra que faci
lita y cataliza su proceso de medernizacibn cultural. Lo que se in

serta, son las condiciones materiales que permiten la circulacifn_

{25} Noreene, Jdanus. "Pubiicidad, medios. .. Ibidem, pag. 765
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cultural del capital central sobre las superestructuras locales, =~
criollas e indigenas. De esta forma, a través de dicha dinimica de
comunicacifn vertical y unilateral, la ideologia dominante de la -
economia monopdlica penetra en las subculturas marginales, dando -
margen a 1a dependencia cultural. Esta legitima masivamente el pro
yecto geocecondmico-polfitico de la exposiciébn colorialista y contri

buye a crear las bases de l1a dominacidn multinacional.

&

wdde

En sintesis, la reflexién sobre 1a génesis histérica de -
1a comunicacidn colectiva y sus instrumentos de waterializacion, -
nos permite descifrar la vieja falacia culturalista que atribuye -
el origen de éstos fendmenos accidentales, a las bondades del avan
ce de 1a "ciencia pura" o al interés desinteresado de propiciar -
conocimiento y acercamiento entre los pueblos. Es claro, que son =~
una segregacidén cultural, propia de las necesidades del desarrollo
de 1a economia monopdlica, en su fase de reproduccidn ampliada. --
Por consiguiente responden al proyecio de sociedad miserable y del

hombre paupérrimo que construye el capital”. (26) (sIC)

“Para lograr la penetracién cultural por conducto de los_
medios de ccmunicaci@n para las masas se echa mano, valga recordar
lo, de varios recursos: 1) 1la presiﬁn econ@mica a través de la pu-
biicidad comercial. 2) el apoyo més 0 menos condicional de 1a bur-
guesfa proimperialista que posee muchos de esos medios, 3} el con-

trol de 1las compqﬁias de publicidad y de las agencias de informa--

(26) Estainou Madrid, Javier. "El surgimienio Histdérico de los medios de comuni
cacidn sociai®. En: "Condicionantes histfricos de 1a comunicacidn social®.
Col. Aportes, N° 2, México 1981. Coordinacidn General de Comunitacidn Social
Presidencia de Ta Repiiblica. pag. 55.
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cidn, &) el estimulo econdmico a los pericdistas, caricaturistas,
locutzres y otros trabajadores de los medios de difusidn masivos,
para gue se plieguen sumisos a los lineamientos imperialistas, y_
5) 1a introduccidn de medios de difusibn propios, entre los que -
cabe distinguir aguellos que estdn en manos de la iniciativa pri-
vada norteamericana y los que manejan directamente el gobierno es

tadounidense". (27)

(27) Bernal Sahagun, Vicior M. "Publicidad, excedentes econdmicos y monopolio"
Tesis de Licenciatura, ENE-UNAM, México 1972, Cita que hace del emsayo; -
"Imperialismo y Cultura Nacional de Guillermo Bonfil, pag. 166.
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VI. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS

El imperialismo estadounidense tiene el control econfmi
co-polftico-ideolbgico de 1a mayorfa de los MCM en América Lati-
na, en lo qué se refiere a noticias, el manejo de la publicidad,

realizacién de campafias y peliculas.

La influencia de 1o0s E.U. en Tos MCM es negativa al - -
traer consigo, inversidn directa de capital norteamericano, las_
inversiones norteamericanas en publicidad proviene de empresas -
transnacionales establecidas en E.U., publicidad indeceable parz
el cambio social y propician el consumismo, no se toma en cuenta
1a situacién del pais dependiente, sino se imponen condiciones ~

de cultura, informacidn, necesidades é&tnicas, etc.

La Television en México es el modelo transnacional que_
se alimenta de mensajes y financiamiento que su origen es el ca-

pital monop6lico transnacional,

Los anunciantes y agencias de publicidad en su mayoria_
son extranjeras y estas promueven las preferencias y gastos de -

1os consumidores a adquirir mercancias de marcas extranjeras.

La dependencia en la comunicacidn es extrema, tecnolo--
g?a importada, utiliza accién de Ta funcidn de saté&lites, progra
macion extranjera, difusion de la jdeologia imperialista, enor--
mes gastos publicitarios del capital extranjero. Las agencias de
publicidad transnacionaels, no estdn dispuestas a negociar su --

sistema de informacidén, ya que es vital para Ja "preservacidn" y
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*buen funcionamiento" del sistema imperialista.

las economias dependientes como Mé&xico, penetradas por
el capital extranjero es grande el control, por patrocinadores_
extranjeros, que se rigen por una politica y expansion imperia-
lista. Lo anterior, permite 1a presencia de MCM impositivos, no
adecuados a la realidad del sistema, donde muestran constante--
mente la distorsién de la realidad, manipulacidén, enajenacidn,-

consumismo, deformacién, etc.

-

La publicidad por ser demasiado cara en televisidn, s&
to 1os poderosos en la economia pueden anunciarse, 1o que trae_
consigo que las corporaciones multinacionales sean las que prin

cipalmente 1o hagan.

La dependencia econdmica ha influido para determinar -
contenidos en la programacién de tipo extranjera, 1o que reper-
cute sobre la sociedad e incluso sobre 1a propia elaboracidn de

programas nacionales.
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VIiI.- LA IDEOLOGIA DOMINANTE EN LOS MCM Y LAS CLA-
SES.

1.- EL CONTENIDO IDEOLOGICO EN LA COMUNICACION.

La ideologia burguesa tiene como una de sus finalida
des en 1os MCM desviar y distraer los objetivos de clase de -
la clase obrera, "Una forma especifica de la influencia espiri-
tual estd constituida por los distintos métodos por medio de --
los cuales se desvia a las masas de aquellas informaciones que-
conducirlas a ideas y conclusiones indeseables para 1a burgue--
sia imperialista. E1 interés de los trabajadores por los pro--

blemas fundamentales de la vida politica ha de ser asfixiado -~

sistematicamente.

Esta forma de dominio espiritual ha alcanzado caracte
risticas fantdsticas en la sociedad capitalista moderna, sin --
ser por ello en modo alguno una nueva aparicién. La prensa, 1a
literatura, el cine, la radio, la television, procuran desviar
1a atencion de los trabajadores hacia el sexo, el deporte, la -

vida Tntima de las estrellas y los gangsters, de Tos deportis--

tas y de los playboy, hacia los delitaes, los ritmos de moda, ==~
1os nuevos bailes y los nuevos autos. E1 trafico en torno a es
tos objetos que, entretanto, se ha transformado en una psicosis
de masas, toma el caracter de un rasgo de 1a moderma forma bur-

guesa de vida, de 1a americana y, posteriormente, de 1a europea.
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£...) ET1 secretario de la unidn americana de in--
vestigadores de la opinidn, J. Klapper afirma, por ejemplo,-
que los libros y las emisiones de televisidén que distraen al

ombre de 1as bajezas de la vida y le sumergen en un mundo -

:’\"

ilusorio de felicidad y heroismo, actlian beneficiosamente --
porque procuran ‘un alivio espiritual y, por lo tanto, psi-
cofisico’ =(1)

*...De este modo se pretende evitar que las masas -
populares consigan un conocimiento correcto de la realidad. -

La guerra_contra la razdn: ésta es la esencia de esa concep--

cion de la lucha ideoldgica desarrolilada por l1a burguesia en

la época de agudizacidon de la crisis general del capitalismo"

(2)

La comunicacidon, imposicidn de formas ideoldgicas,-
*... la comunicacifn dej6é de ser ' comunidn ' .compartida- al-
dividirse 1a sociedad en clases y establecerse 1a explotacion -
del trabajo ajeno. Este desequilibrio transformS a la comunica
cion en "informacidn', segin el sentido aristoté&lico del térmi-

no, ésto es, imposicidn de formas. La comunicacién, que lite--

ralmente significa 'hacer a otro participe de 1o que uno tiene',

H

ya no fue en la sociedad clasista comparticipacidn, sino que --

-restringida a unos por la fuerza de otros- se convirtio en la

1) Artatov J. "La Manipulacidon del hombre por el Imperialis-
mo". ™La Opini6n Publica Manipulada". Co1-70, No. 136, -
Ed. Grijalbo, Méx. 1974. Pags. 49-50.

{2) Artatov J. "La Manipulacidn del Hombre por e1 Imperialis-
mo'... Ibidem, p. 50.
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imposicién de formas ideolfgicas. Es decir, la manipulacidn -
¥ ocultamiento de las formas de dominacidn, dicho esquemdtica-
mente.

La ruptura de 1a comunicacidn compartida condujo a -
un doble proceso: de una parte, la fragmentacién cada vez mds-
exhaustiva del trabajo social, basado en el trabajo esclaviza-
do y con altos rendimientos a partir de la organizacidgn autori
taria mds absoluta. En segundo término surgidé l1a especializa-

cos y cientificos -gedmetras y

o

(%)
wdp

saber en capas de técn
astronomos-, como grupos privilegiados por la educacidn de cla-
se y al servicio del poder politico absoluto® (3}

Los medios de comunicacidon fuera de la realidad y co-
mo la minoria impone determinada ideologia a 1a mayoria, "...la

vision del mundo de las personas que viven en el mismo ambiente

es bastante uniforme (...)

Ahora todo el mundo puede recibir imagenes originadas
fuera de su propio medio ambiente inmediato. Todos pueden ser
bombardeados por las mismas imdgenes. Esto, a causa de que sO-
1o unos pocos individuos, unos pocos grupos de interés, unas po
cas organizaciones, unas pocas sociedades, poseen l1os medios ne
cesarios para enviar estas imdgenes. En consecuencia, una ming
ria estd enviando ciertos valores selectivos a 1a mayoria a tra

vés de los medios de comunicacidn.

{3) Espinoza, César H. "Ideologia y Comunicacidn Politicd":
Ed. Ediciones Quinto Sol y SUNTU, México 1981, pdg. 12.
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En resumen, las imagenes del mundo que nuestras --
mentes albergan son:

a2) Adquiridas de Ta experiencia con la naturaleza

y la sociedad por medio de un intercambio activo --
basado en 1a comunicaciodn;

b) Muy influidas actualmente por los medios masi--
vos, los que tienden a comunicar a la mayoria las =--

ideologias que prefieren las minorias"(4)

E1 contenido ideoidgico en ias teienoveias, "Rin---
con (1968) evalud los contenidos de una muestra compuesta por
28 novelas radiales y de televisidn en Venezuela (valga para -
México), de las cuales se consideraron 34 episodios en prome--
dio. Al apreciar los y las grabaciones, el investigador compro
bé que emergian frecuentemente los siguientes estereotipos:

a. Los muy pobres son basicamente "buenos" y su des-

tinos es soportar el sufrimiento con estoicismo y re-

signacidn.

b. La "gente buena" es siempre y necesariamente "bue

na".

¢. Los profesionales {(médicos, abogados e ingenieros)

son, por regla general "buenos".

d) La "dgente mala" siempre explota a la "gente buena",

pero esta dltima siempre aguanta 1a explotacidn y nun-

(4) Beltrdn, Luis R. y Fox de Cardona Elizabeth. "Comunicacidn
Dominada" (E.U. en los medios de América Latina). Ed. Nue-
va Imagen, I.L.E.T., México 1981, pag. B6.
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ca se rebela contra él1la.
e. Al final, siempre triunfa el bien sobre el mal.
Se trata Gnicamente de confiar y esperar.
f. No hay que desesperarse cuando se estd ante pri
vaciones y desgracias; de alguna forma, providencial
mente, las «cosas mejorardn. Una circunstancia for-
tuita, l1a inesperada ayuda de una persona noble y po
derosa, un encuentro repentino con la fortuna, algo -
milagroso vendrd a nuestro rescate. Y debamos creer
que la clave para resolver los problemas (sociales -
y econdmicos, e incluso politicos y raciales) es sim

plemente el amor.

E1 mismo autor observd también que ninguna de las his

torias tiene lugar entre 1a clase obrera...® (5}

“De acuerdo con nuestros conocimientos inmediatos, va
liéndose de nuestras experiencias, y sirviéndonos de los medios
de comunicacidon que manejamos y con las cuales influimos sobre
comunicacidén que manejamos y con las cuales influimos sobre co-
munidades concretas y peculiares, es nuestra obligacidn estu---
diar permanentemente 1a manera mas eficaz de apoyar aquello ---
que tienda a hacer desaparecer las injustas desigualdades que

hoy amenazan 1a paz mundial® (6} (SIC). Aunque aqui, no se defi

(5) Beltrdn, Luis R. "Comunicacidon Dominada®... Ibidem, pdg.-
89\

(6) Alemdn Velazco, Miguel. "El1 Estado y 1la Television". Re--
vista Trimestral, Nueva Politica. Vol. 1, No. 3. México, -
Julio-septiembre de 1976, pdg. 198.
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nen a cudles "desigualdades" "injustas", serdn las de capita-

lismo-socialismo.

Contenidos ideoldgicos en la programacidn de Ta clase

dominante, "Después de determinar sus dibujos, los nifios 1lena-

ron un cuestionario de libre respuesta cuyas preguntas eran las

siguientes:

Qué ocurrid en sy historia?

=
L]
[

b. &Por qué ocurrio?
¢c. ¢Donde ocurrid?
Qu

iénes son los buenos? iComo se llaman?

[« 9
»
(4 7]

[ 421

De donde son? <&Son ricos o pobres? éDe qué color son
y en qué trabajan?
e. iQuienes son los malos? (mds la misma serie de --

subpreguntas adicionales que aparecen en el numeral d).

De las siguientes respuestas surgieron los siguientes

estereotipos especificos:

a. Los "tipos buenos" son norteamericanos; los ma--
los de otros paises, en especial Alemania y Tuego Chi
na.

b. Los "tipos buenos"™ son blancos, solteros y ricos
y, en general, trabajan como detectives, pelicias o

militares.
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c). Los "tipos malos" son negros y pobres y su ac-
tividad es la de obreros o dependientes.
d)

tienen nombres en inglés. Pero, en caso de que uti_

o

uencs o malos, la mayoria de los protagonistas

Ticen nombres en'espaﬁol, éstos corresponden a los
malos.

e). Si hay protagonistas de otros planetas, los bue
nos son los habitantes de la tierra.

f). La mayoria de Tas: historias ocurren casi exclu-

sivamente en Estados Unides".(7)

Algunas caracteristicas del contenido ideoldgico de -~
la comunicacién masiva, ™"...En efecto, un conjunto cdmpuesto
por las imdgenes identificadas por dichos estudios contiene b&-

sicamente los elementos frecuentes que van a continuacidn:

Individualismo Aventurerismo Providencialismo
ETitismo Conservadorismo Autoritarismo
Racismo Conformismo Romanticismo
Materialismo Autoderrotismo Agresividad

Mas que todo sobre 1a base de 1a forma como estas ~--
imdgenes se presentan en los estudios, ellas se pueden defimir

de la siguiente manera:

{7) Beltrdn, Luis R. "Comunicacidn Dominada"....Ibidem, pdags.
94-95, ’
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Individualismo.~ La creencia de que las necesidades

y aspiraciones del individuo predominan sobre las de las comu-

nidades de las cuales &1 forma parte.

Elitismo.~ La creencia de que el orden social natural

requiere e1 predominio de unos pocos, mejor dotados que los de-

mas.’

Racismo.~- La creencia de que la raza blanca caucdsi-

ta es bicifgicamente superior a todas Tas demds.

Materialismo.- La creencia de que las metas mds impor

tantes de los seres humanos son la adquisicidn de la riqueza,
Ta acumulacion de bienes materiales, el disfrute de servicios y

el logro del bienestar en general.

Aventurerismo.- La creencia de que el éxito en T1a vi

da del individuo estd basddo sustancialmente en 1a osadia, el
oportuniswmo, la viveza y la rudeza empleados para tomar venta--

ja sobre 1os otros.

Conservadorismo.- La creencia de que las estructu--

ras socioecondmicas caracteristicas del capitalismo constituyen
el dnico orden natural social deseable y que, como tal, debe per

manecer indefinidamente inalterado para el bien de todos.



~256~

Conformismo.- La creencia de que el estado actual

de 1a sociedad debe aceptarse con resignacion debido a que, aun
que no es justo para algunos, no se deberia intentar cambiarle
puesto gque esta determinado por el destino y, por 1o tanto, es

inmutable.

Autoderrotismo.- La creencia que tienen algunos ---

miembros de los estratos sociales mds bajos de que ellos resul-

ok
1)
-}

ser, real, intrinseca y abismalmente inferiores a los de --
los estratos superiores y de que dicha inferioridad es irrevoca

ble y, por tanto, 1os hace definitivamente perdedores.

Providencialismo.- La creencia de que los miembros -

no privilegiados de 1a sociedad mo necesitan intentar superar

sus desventajas ni por s mismos ni por medio de una accidn so-
cial solidaria puesto que, al final, fuerzas externas sobrena--
turales intervendran para hacerles prodigiosamente justicia y -

concederles felicidad.

Agresividad.- La creencia de que Ta violencia no ne--

cesariamente es un recurso ilicito e indeseable para lograr &xi

to en la vida.

Autoritarismo.- La creencia de que el comportamiento

humano debe ser controlado verticaimente en el sentido de que
los que tienen poder deben obedecer de manera ciega a quienes -

1o detentan.
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Romanticismo.~ La creencia de que el amor constitu-

¥e una solucidn magica a Tos problemas socioecondmicos y cultu-

rales que afectan a muchas personas” (8)

Televisa y la ideologia ganadora, "Conocida la estre-
cha vinculacidon entre Televisa y los principales intereses co--
merciales y del futbol, se trazd una operacidn conjunta con mi-
ras al mundial argentino. La primera fase del plan se cumplid
con sobrada eficacia: ante los ojos de Tos fhnéticos, el equipo
de mexicanos partido hacia el Cono Sur convertido, casi, en el -
seguro ganador de 1a copa. Cuando la terca realidad se opuso a
tas aspiraciones conjuntas de Televisa y de su pliblico cautivo,
a aquella le resultd facil recorrer el camino de regreso. De -
héroes nacionales, a los que hasta el propio Presidente de la -
Repiiblica abanderd como si de verdad entre sus pies se jugara -
el honor nacional, los futbolistas mexicanos pasaron a la con--
dicion simultdnea de parias y traidores. Hubo que tender cordo
nes policiacos de proteccidn para su arribo a México. ET1 ensal
zamiento y la deturpacidn habian sido, ambos, obra de la tele--

visidn comercial.

También fue obra de ella la presentacidon a grandes pd
blicos del régimen Argentino. Como si no se tratara de un pro-

p6sito principal, como al desaire, alrededor del campeonato se

>

{8) Beltrdn, Luis R, "Comunicacidn Dominada"...Ibidem, pdgs.
104-105.
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buscd presentar una imagen de sociedad satisfecha con su go--
bierno, a un general Videla siempre sonriente, afable, condes
cendiente con las aficiones futbolisticas de su pueble, una -
imagen por completo diversa de 1a que el examen a fondo de 1la
dictadura argentina provoca automdticamente. La Argentina del
futbol no tuvo la mencr semejanza con 1a Argentina de 1a repre

sion y del desastre econdmico” (9)

Los medios de comunicacidén también tienen la tarea --
de 1levar 1la ideologia de 1os monopolios, "La vital contribu---
cion de Tos medios de comunicacidon al capitalismo monopélico es
su infatigable propésito de fabricar consumidores. Naturalmen-
te también prestan otros servicios importantes: imdgenes ideold
gicos apropiada, susﬁicacia y hostilidad al socialismo, reaice
de los valores individualistas, etcétera, pero la produccidn de

consumidores es la principal de estas industrias" (10)

Las agencias de publicidad y la ideologia imperialis-
ta, "lLas agencias de publicidad nc se 1imitan a proporcionar da
tos objetivos sobre las caracteristicas y el precio de un pro--
ducto, sino que siguiendo las técnicas de persuacidon, buscan im-
poner sus objetos recurriendo, si es necesario, a la mentira, al
engafic y a los ataques en contra de las firmas competidoras. De
esta manera, los publicistas explotan Ta angustia de Tas clases

medias por alcanzar los simbolos del status social, y se aprove-

(9) Granados Chapa, Miguel Angel. "Television y Radio en 1978"
Nexos No. 12, enero de 1979. En: "Examen de la Comunica--
cién en México". Ediciones el Caballito, México 1981.

{10) Schiller,Herber I. "Medios de Comunicacidn e Imperialismo”
Cuadernos del Centro de Estudios de la Comunicacidn, No.5.
México 1980, F.C.P.y S. UNAM, pdg. 44.
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chan de Tas frustraciones, la necesidad de evasidn, el anhelo
de seguridad econdmica, el espiritu competitivo y el temor -~
multiforme de los habitantes de las sociedades industriales -

para vender sus objetos y mantener viva y actuante la ideolo--

o

gia que sustenta al imperialismo econdmico” (11)

Ideologia de conformismo v convencimiento a la fe y
religion, "...Mientras que la pieza concluye con una piadosa
mirada, introduce a la religidon misma en el circulo del confor-
mismo y de la convencidn. La actriz descubre sus sentimientoss
religiosos con motivo de 1a salvacidon de su hijita, ateniéndose
mas o0 menos al dicho de que en el campo de bataiia no existen
los ateos. Finalmente, la comedia descompone su propio mensa--
Je. No sdlo mezcla una turbia semicultura psicoldgica con su -
Toa a 1a humildad sine que T1a invitacion a la fe convierte a --
asta en un medio para fines psicoldgicos. Se anima al especta-
dor a seguir 1a religion por considerarse que es buena para é&l;
cuando se tiene fe en algo ya no tiene uno por qué angustiarse

con narcisismos e histerias.." (12)

"Elegimos a continuacidn algunos estereotipos que ope
ran dentro del sistema, que le deben su poder y que a la vez 1o
constituye; son un testimonio de 1a estructura global. Una te-

lecomedia se refiere a un dictador fascista, medio Mussolini, -

(11) Gutiérrez Vega, Hugo. "Televisidn, Consumo e Ideologia".
Revista trimestral Nueva Politica. Vol. 1, No. 3, del
F.C.E.México, julio-septiembre de 1976, pag. 204.

{12) Theodor ¥ Adorno. “La Television como Ideologia". Revis-
ta Trimestral, Nueva Politica.Vol.1l, No.3, del F.C.E. Mé-
xico, julio-septiembre de 1978, pig. 14.
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medio Perdn, en el momento de su caida. E1 que esta caida se -
deba a una revolucidon popular o a un golpe militar es algo que
no dilucida el tratamiento. como tampoco la existencia de otros
factores saciales o politicos. Todo es privado; el dictador no
es mads que un torpe villano que maltrata a su secretario y a su
burdamente idealizada esposa; su adversario es un general, an-
tiguo amante de la esposa, la que, a pesar de todo, se mantie--
ne fiel a su marido. Finalmente, Ta brutalidad de éste obliéa
a huir y e1 general 1a salva. E1 c¢limax de este drama de ho---
rror se produce cuando la guardia de palacio que cuida al dicta
dor 1o abandona al descubrir que a magnifica mujer ya no estd
a su lado. No se enfoca para nada el dinamismo objetivo de las
dictaduras. Se prodﬁce la impresidn de que los estados totali-
tarios surgen como consecuencia de los defectos de cardcter de-
politicos ambiciosos mientras que la caida se 'debe atribuir a
la nobleza de aquéllos con quienes se identifica el pibtico. -
Se efectia asi una personalizacidn infantil de Ta politica..."-
(13)

La ideologia antimaterialista se muestra en 1a tele--
vision como la {nica verdad absoluta, "...Aparentemente se im--

parten al espectador ensefianazas como la de que debe amar, sin

— que importe la pregunda de si es posible ensefiarlo; 0 que no de

(13) Theodor W.Adorno. "La Televisidn como...Ibidem, pdg. 9.
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be pensar con mente materialista cuando desde la sefiora Je-~
nny Treibel de Fontane, sabemos que las personas que se 1le-
nan la boca de ideales son las mismas para las que el dinero

es 1o principal. En realidad, el mensaje que se inocula en --
el espectador es algo totalmente distinto de esas opiniones --
que, aunque triviales y dudosas, son mds o menos inofensivas.-
La obra desemboca en Ta difamacion de 1a individualidad y la -
autonomia. La persona se tiene que rendir,no tanto al amor co-
mn al respectc por agqueilo que 1a sociedad espera de acuerdo --
con sus reglas de juego. E1 pecado capital que se le reprocha
a Ta heroina es su deseo de ser ella misma: es como ella misma
expresa. Y es algo que no debe ser: se le enseifian modales, se
la doma como se doma a un caballo. Lo que en su gran filipica
coptra el materialismo le echa en cara su educador como argumen
to mds poderoso es, caracteristicamente, el concepto de poder.-
Alaba la "necesidad de Tos valores espirituales en un mundo ma-
terialista" pero para esos valores no encuentra una expresion -
mas adecuado que 1a de decir que existe un poder "mayor que no-
sotroy que nuestra mezquina y pretensiosa ambicion®. De todas
las ideas ofrecidas en la comedia, la del poder es la iinica que

se concreta: como violencia fisica brutal..."14

La ideologia moralista, la burla a la ilusidn, "En -

general, la ideologia moralista cuenta con la disposicidn de --

(14} Theodor W. Adorno, "La Televisidn como...Ibidem, pdg. 13.
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sus adeptos a transgredir cualquier norma en cuanto se les dé -

la espalda. Pero un poco mds oculta se encuentra la burla a la
ilusidn universal de recibir un dia una gran herencia inespera-
da. La ideologia exige ser realista; quien se dedica a sofiar -

se hace sospechoso de pereza, inutilidad y fraude..."(15)

La ideologia de aspiraciones que nunca llegan, “la pro
paganda publicitaria no tiende solamente a establecer la acepta-
cidn del producto, por medio de la escisidn repetitiva de marcas
y caracteristicas de los satisfactores, sino que a su vez éstos
son presentados de manera asociada a través de la imagen, con pa
trones de conducta y formas de vida propias del confort burgués,
teniendo a crear en el consumidor una serie de aspiraciones que
rompem con l1a condicidn objetiva de clase e imponen la acepta--
cion ideoldogica de 1a “1ibre competencia" y 1a promocidon indivi-
dual en torno a la creencia de que, a través del consumo de es-
tos bienes, podrd ascender a niveles mids altos dentro de 1a esca

12 social burguesa.

Tomaremos &1 ejemplo de los cigarros Raleigh. Es un -
hecho que muchos obreros fuman esta marca de cigarrillos. En el
anuncio de Raleigh aparece una casa lujosamente amueblada, un co
che d1timo modelo, una mujer bella, elegante y rubia (de acuerdo

al patron occidental de belleza impuesto por el imperialismo, --

T35).- Theodor W. Adorno. "La Televisidn como...Ibidem, pdg.8.
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por supuesto), y en fin la cajetilla de cigarrillos. iQué se -
Te estd@ vendiendo al consumidor? No se le estd vendiendo sblo
el cigarro, sino todo el ambiente que lo redea,; convirtiéndoio
a su vez en simbolo de éxito. 1iQué implica ese fendmeno? La -
publicidad impone al mismo tiempo modelos de hombre masa, atomi
za a }a sociedad, tiende a romper los lazos materiales desper--
tanto falsas expectativas. Gracias a esta atomizacidén -"el sol
sale para todos", "todos pueden fumar Raleigh", etcétera~-, tan-
to &1 obrero como el estudiante se identificaran con el burgués

a través de una marca de cigarrillos” (16)

La ideologia en 1os anuncios comerciales publicita--
rios, “Segiin las técnicas modernas del aparato publicitario, al
promocionar un jabon no se ofrece limpieza, sino belleza; del -
mismo modo que no se venden zapatos, sino pies hermosos, en tan
to que las marcas de bebidas y cigarrillos se identifican con -

simbolos de virilidad o refinamiento" (17)

La falsificacidn como ideologia, "...La industria cul
tural esti2 demasiado 1igada a intereses mas poderosos como para
que aun los esfuerzos mds honestos en su propio sector pudiesen
Tlegar lejos. Con un arsenal inagotable de argumentos es capaz

de justificar 1o obvioc o de descartario. La falsificacidn y la

{16) Vidal, Nuria. "Caracterizacidén de la publicacidn” {comen
tarios). Cuadernos del Centro de Estudios de la Comunica-
cién, No. 2. México 1978. F.C.P. y S. UNAM, pag. 70.

{(17) Meneses Ricardo, Selene Susana,Varela Gonzalo,Vidari Sa--
briel."Un estudic sobre Ta publicidad" (En 1a Televisidn
Comercial Mexicana).Revista Mexicana de Ciencias Politi--
cas y Sociales.México,octubre-diciembre,ene.mar.1976-1977
Nos.86-87,F.C.P. Y S., UNAM.pag.215.

#
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ruindad atraen magnéticamente a sus defensores, y aun los a1ti
mos subordinados alcanzan una perspicacia que rebasa con mucho
sus condiciones intelectuales cuando buscan argumentos que res-
palden lo que ellos mismos saben que es mentira, La ideologia
produce a sus propios idedlogos, sus argumentos y sus puntos de
vista; de esta manera tiene una buena oportunidad de mantenerse

viva® (18)

"El pseudorrealismo de 1a obra no es tan sencillo co-

—

mo para que se pudiesen contrabandear hacia ia conciencia de
piblico datos tales como la naturalidad del crimen. Lo pseudo-
rrealista consiste mds bien en la construccidn interna de la --
trama. E1 proceso psicoldgico presentado es una mentira, espho
ny, palabra para Ia.que en realidad no hay equivalente en caste
1lano. E1 psicoandlisis, o cualquier que sea el tipo de psico-
terapia de que se trate, se ha resumido y 1imitado de tal mane-~
ra que no s6lo significa una burla para 1a prdctica de cualquier

terapia semejante sino que incluso invierte su sentido..."(19)

Ideologia de conducta parasitaria, agresividad y de--
pendencia, "Una de las maximas predilectas del humorismo televi
sivo es que las muchachas guapas tienen siempre razdn. La pro-
tagonista de una serie humoristica popular, a quien Georg Leg--

man puso el nombre de bitch heroine, algo asi como heroina mal

(18) Theodor W.Adorno. "La Tetevisidn como Ideologia®...Ibi-
dem, pag. 16.

(19) Theodor W.Adorno. "La Televisidn como Ideologia”...Ibi-
dem, pag. 11
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dem, pdg. 16. 4
(19) Theodor W.Adornc. "La Televisién como Ideologia“...Ibi-

dem, pag. 11
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vada, se comporta con su padre con una idescriptible crueldad

e insensibilidad. Su conducta se racionaliza simplemente y se

el

ngloba bajo el rubro de divertidas travesuras. Pero jamds

w

=2
b

1e sucede nada y, segin el esquema, todo lo que les ocurre a -
los protagonistas en una comedia debe ser absorbido por los es
pectadores como si fuese un veredicto objetivo. En otra teleco
media perteneciente a una serie que pretende advertir al pibli-
co contra los estafadores, la muchacha guapa es una criminal.-
Pero después de haber gustado tanto a sus espectadores en las
primeras escenas, aquéllios no deben quedar defraudados; senten-
ciada a una larga condena, es inmediatamente indultada y tiene
las mejores perspectivas para contraer nupcias con su victima,-
en particular por haber tenido la oportunidad de comprobar bri-
Tlantemente su pureza sexual. Las comedias de este tipo contri
buyen sin duda a legitimar por medio del reconocimiento socijal
una conducta parasitaria; se ofrece un precio para aquello que
elpsicoanalisis 1lama cardcter oral, o sea la mezcla de agresi-

vidad y dependencia"(20)

Deterioro de la programacidén telenovelas, "...El es--
tudio se 1imité a las comedias televisadas. En muchos aspectos
se parecen a las cintas cinematrogrdficas; una porcidon conside-
rable de los programas de televisidn son precisamente peliculas-

La diferencia principal radica justamente en la duracidn mucho -~
(20) Theodor W.Adorno. "La Televisidn como...Ibidem, pdags.9-10
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mucho menor de las telecomedias: casi siempre son de un cuarto de hora y cuando
muche de media hora. Entre otras cosas, se deteriora su calidad, adn el modesto
desarrollo de la accibn y de los personajes tolerado por el cine se ve coartado:
todo se debe establecer con claridad y de inmediato la supuesta necesidad tecno-
6gica, que deriva del propio sistema comercial, beneficia la estereotipia y la-
rigidez ideoldgica que defiende la industria, en especial 1a dirigida a un pibli
co juvenil e infantil. Esas telecomedias son a las peliculas 1o que los_
cuentos policiacos a las novelas policiacas; en ambos casos, 1a bre
vedad de 1a forma se encuentra al servicio de una brevedad espiri--

tual...» (21)

2, LA MANIPULACION EN LOS MCM

Como los medios pueden influir en 1a toma de actitudes y -
acciones y principalmente la te?evisiﬁn, "Estos medios amplian mu--
chisimo el campo de experiencia humana con el cual puede tener con-
tacto el individuo, asi éste sea sélo vicario (...) También propor-
cionan modeios de nuevos valores y tipos de comportamiento, algunos
de Tos cuales estén bastante fuera del alcance de 1a mayoria de los
Yhombres, pero muchos de los cuales pueden ser imitados y ejercen in
fluencia directa sobre el comportamiento.
Pool comparte este punto de vista:
_ Los medios crean una imagen del mundo; y en una scciedad -
moderna, todos la aprendemos a partir de 1o que l1eemos y escuchamos.
Estudio tras estudio han demostrado que los medios influyen poco en

1 -
1as act

ey

tudes y las acciones, pero que su efecto.es mucho mayor en__

o

(21) Theodor W. Adorno. "La Televisién como... Ibidem, pdg. 6
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(22)
las im&genes"

"En la posicion Pasquali-Baudrillard, los mejores conteni-
dos ideolégicos vinculados a través de los medios son manipuladores;
el problema estd& en la dependencia del o los receptores con respec-
to al medio; la situacibn acrftica y acomunicacional de los recepto
res, ya que el medio en ningfin caso posibilita la respuesta o la --
virtual capacidad de réplica gque cada transmisér-receptor posee. --

Seis horas diarias de teleaudiencia son seis horas de dependencia -

£}
vl
ud
1
3
1w
-
¢t
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muda y sean cuales Tueven 1os contenidos y el sistema so

cio-politico en e1 gque se inserten... (23)

Los medios de camunicaci§n manipulan la conciencia masiva,
“Los medios estdn alli. Pueder ser uysados y de hecho se usan en ---
nuestro medio para manipular 1a conciencia masiva en beneficio de -
la ideo]ogia; es decir, en provecho de los intereses espirituales y

materiales de la clase dominante..." (24)

La publicidad capitalista manipuladora, "La necesidad de -
estos valores se crea, por 1o tanto, en el exterior, en los paises
industriales hégeménicos y no con base en un desarrollo independiems

te del mercado interno.

(...) por otro lado, que exista una flexibiiidad en los -~
precios, es decir, que productos con las mismas caracterfisticas e -

ingredientes variardn de precio, no de acuerdo al costo de produc--

22) Beltran, Luis R. "Comunicacion Do-inada"... Ibidem, pdgs. 84-85

{23) Cassiagoli, Armando. "Aspectos Ideoldgitos en 1a Teoria y los Estudios de
1a Informacidén y 1a Comunicacidn®. Revista Mexicana de Ciencias Politicas
y Sociales. México 1976~ 1977, Nos. 86-87 F. C P y‘S UNAM p&g 33

(24) Cassigoli, Armando. "Aspectos IdeclSgicos... Ibidem, pdg. 34
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cién que puede ser muy similar, sino de acuerdo al nombre de fdbri-

ca, al prestigio que é€ste tenga, al empaque y disefioc del envase que

andy

1o centenga o a sus peculiaridades secundarias y, por supuesto, a -
o ' H .

los costos de 1a publicidad invertida en promoﬁerlo.

La publicidad, con su caracteristica repeticifn, es manipu
ladora, y para manipular cuenta con equipos de especialistas y psi-
c6logos que se encargan de encontrar los métodos mds adecuados de -

a adgu

willy

3

Tlegar al subconsciente de Tos compradores y "motivar
rir bienes que les son innecesarios, ofreciendo 1a supuesta realiza

[t

cién de las aspiraciones y espectativas de un modo de vida caracte-

ristico de 1a clase dominante". (25)

La publicidad degrada a la mujer, "... la mujer por tener_
a sy cargo el gasto familiar consume el 75 por cientc de los bienes
en el mercado, de a1]i que 1a publicidad, con todos 1os medios de -
comunicacidn a su servicio, "bombardea® sobre todo a Tas mujeres --
con mensajes tendientes no sdlo a hacerla consumir mids, consumir --
biemes innecesariosy superfluos, sino que l1a convierte en la presa_
mis codiciada de 1a carga ideoldgica contenida en 1a publicidad. La
publicidad refuerza y conserva tradicijones, principios religiosos,~
formas de conducta, patronss de belleza, modos de vida, usando al -~
sexo como un paliativo del trabajo, sin importarlie que para ello iz

mujer tenga que jugar papeles muy lejanos a su condicidn real.

La publicidad degrada a 1a mujer, convirtiéndola en un ob-

de 18 ... Ibidem, pég. 568

(25} ¥idai, Nuria. "Caracterizacidn
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jeto de los apetitos del mercado y del hombre; la mujer tiene que -
convertirse en este objeto deseado, a costa de ella misma, como Gni
ca forma de obtener un reconocimiento en esta sociedad autoritaria__
y coapetiti?a que la cosifica, la explota y la oprime. A manera de_

ilustracion daré tres ejemplos:

Los caballeros las prefieren Alive. Por todo aquello que -

usted bien sabe, por todo aquello que el hombre ve y busca siempre_

i S o sems e mem b YT o o PR . 3 P vap— A PR, 2. -
en una mu ios cabalieros prefieren Hanes. Alive de Hanes, una

o e
CT o e«

Cate

pantimedia que le hard lucir descansada...esbelta...femenina. Cuan-
do ese alguien acude, recuerde... aunque &1 haga "como que no ve", -
siempre se fija en... Alive Hanes.

0 este otro:

Labios que saben tanm ricos como se ven, Kissinggloss, el -

britio md&s rdpido, himedo ¥ rico que usted jamds haya probado. Des-
1fcelo sobre sus Iabios "desnudos" o sobre ldpiz labial y... saborg
elo.
Para terminar:

iCuidado! Sus amigas tienen vista de rayos X. La usan para

criticar, entonces usted ha sentido el deseo de ser mds bella...{fa
v (26)

ja femenina de licra).j

La Te?ev?si@n instrumento de consumo e instrumento de con-
trol, "E1 poder de penetracién cultural de la televisibén es extracr
dinario: influye en la creaciﬁn y reforzamiento de valores sociales,

en la configuracidén de patrones de conducta, y constituye una espe-

ToRY Uidal
{26} Vidal

5 i - e
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cie de escuela para nifios y adolescentes. En el &mbito polftico se
habla hoy del poder de los medios para aludir a 1a enorme influen-
cia que &stos tienen sobre las actitudes y opiniones polfticas de
la sociedad industrial y postindustrial. En su expresidn comercial,
Ta publicidad por televisiin ha demostrado su importancia en la de
terminaci6én del consumo popular. No hay duda que, como instrumento
de control y de cambio social, la televisibn, segin su contenido y
organizacibn, actiia en forma positiva o negativa sobre las socieda

des de nuestro tiempo.

Debido a su gran influencia sobre la realidad contempori-
nea, la intervencidn del Estado en la televisidn se ha extendido =~
por todo el mundo, ya sea a través de un monopolio -como sucede en
muchos pafses-, por medio de organismos descentralizados, mediante
la participacidn directa en la televisidn particular, o bien con -

leyes y decretos que norman la actividad de las emisoras privadas”.

La publicidad manipuladora, ®... 1a publicidad que se ---
transmite en México es engafosa, pues atribuye a los pPOdUCtOS? a__
las mercancias que intenta vender, virtudes y ventajas inexisten--
tes, al tiempo que oculta sus efectos negativos. Simples jabones -
que son "m&s que un jabén", analgésicos de efectos instantdneos, -
detergentes "superblanqueadores" con capacidad energética para con
vertir las cubetas en lavadoras, cosméticos que embellecen de inme

diato a las mujeres, o que hacen irresistibles a los hombres, etc.

(27) Gonzdlez Pedrero, Enrique. "Televisidn, Publica y Sociedad”. Revista Trimes
tral, Nueva P1itica, Vol. 1, N° 3, del F.C.E. México, julio-septiembre do -
1976, pdg. 184

(27)
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son s61o0 algunos de 1os mitos que transmite el aparate publicita--

rio*. (28)

Manipulacidn en las comedias, "... La comedia le da a en--
tender al espectador lo siguiente: si tienes sentido del humor, si_
eres bonachén, de mente rdpida y encantador, no necesitas irritarte
demasiado por tu salario de miseria; pese a &1, sigues siendo quien

eres.

(...) Sin descanso hacen 1legar de un golpe a sus especta-
dores varios mensajes, messages, abiertos y ocultos. Posiblemente_
sean estos d1timos los que en la pianeacidn tengan preminencia, por
ser los psicotécnicamente mds efectivos". (29)

£ -
LI o - ta

=

La manipulacidn en los medios de comunicacifn, "es indiscu
tible el enorme poder que poseen los medios de comunicacién sobre -
la sociedad, la cual es manjpulada a fin de que, conciente o incon-
cientemente, sus miembros se convierten en autdématas orientados ha-
cia un sélo objetivo: consumir mds y mds, todos los articulos que -
el aparato productivo les presenta reluciente, incitantes tras los -

escaparates.

Y para lograr que la sociedad derroche sus ingresos en pro
ductos cada vez mds caros, cada vez menos durables, cada ves mdz -~
innecesarios, lgs publicistas inundan el aire con mensajes agresi--

vos, sutiles, suplicantaes, altos o susurrantes, disefiados en tal -

[28) Bernal Sahagun. Victor M. "México: La Publicidad". Cuadernos del Centro de
Estudios de 1a Comunicacidn, N° 2. México 1978, F.C.P. y S., UNAM, pdg. 65
(29) Theodoro W. Adorno. "La Televisidn como... Ibidem, pdg.7
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forma que no hay defensa posible contra ellos". (30)

Los MCM, 1a publicidad como instrumento del control social
"Con este predominioc sobre 1os medios de comunicacidn, no es de ex~-
trafiar que 'en las fG1timas tres dé&cadas la publicidad se convirtid_
en uno de los grandes instrumentos del control social en funciones_
en los Estados Unidos (y en todo o1 mundo capitalista). Se ha unido
a la iglesia, la escuela y la industria como una influencia impor--

tante en la vida del pueblo”. (31)

3. LA TELEVISION MEXICANA ANTIEDUCACIONAL.

Nos presentan una televisidon cultural, pero se hace televi
sid6n comercial y donde pocos tienen acceso a hablar, "... la televi
sidn mexicana debe consolidar en 1o interno y difundir dentro y fue
ra del pais, nuestra propia vision del hombre y de 1a sociedad, de_
la convivencia humana y de 1a cooperacién entre los pueblos, y pre-
servar nuestras costumbres y perfiles culturales. Los concesiona---
rios de la television debemos sentirnos custodijos de dichos valores
para corresponder a la confianza depositada en nosotros por el Esta
do al otorgarnos el manejo de ese poderoso instrumento de comunica-
cidn social., Nuestro deber se cumple informando sobre 1o mexicano;~-
sobre las manifestaciones de su cultura, en las que quedan inclugi--
das todas las actividades progresistas que se desarrollan en el - -
pafs, en todo el territorio nacional, 1o mismo en la capital que en

1a provincia...." (32)

[30)}Bernal sanagun, victor M. "Publicidad, Excedente, Econdmico y Moncpelic", Te
sis de Licenciatura, ENE-UNAM, México 1972, pag. 59

(31) Bernal Sahagln, Victor M. "Publicidad, Excedentes...Ibidem, pdg. 72

(32) Alemdn Velazco, Miguel. “E1 Estado y la Televisién"... Ibidem, pags. 197-198.
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Los programas y los anuncios anticulturales, "... los pro-
gramas presentan una vida fdcil, emocionante, plena de aventuras y
a menudo violenta, como el patrdn deseable de existencia. Los anun
cios estimulan necesidades secundarias y artificiales, induciendo_
comportamientos de consumo irracionales, destacan la imposicidn --
abusiva sobre el préjimo, el hedinismo y 1a ostentacién individua-
lista, y dan enfasis a Tos valores del prestigio social, 1a belle-
za, la elegancia y la salud por encima de los correspondientes a -
Tos Togros intelectuales, desarroilio cuitural, reaice espirituatl y
solidaridad social. Entre los dos configuran una ética de 1c que -
deben ser el &xito, 1a felicidad y el desarrolio, una imagen del -
mundo cuya semejanza todas las personas inteligentes deberian es--~
forzarse en vivir.

Santoro (...) pregunta:

i{Es ése el tipo de actitudes que queremos formar en nues-
tros nifios? ¢Son é&sas las ideas, l1os mensajes, que deben determi--
nar la formacidén de nuestra nifiez? éEs &sa la sociedad a la cual -
aspiramos? éSon é&sos nuestros valores? ¢Es esto 10 que mads convie-
ne al desarroilo de nuestra nacidon?” (33)

"La publicidad educativa" (segiin Televisa) pero en los he
chos 1a publicidad es comercial, "... En sociedades que cuestionan
las ideas y las estructuras vigentes y en las que las palabras se_

han gastado por el abuso de sus significados, la mision de la pu--

blicidad debe ser eminentemente educativa; debe tener un elevado -

(33} Beltrdn, Lufs R. "Comuhdcacidn Dominada™... Ibidem, pdgs. 96-97
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contenido social”, (34)

Los MCM, han pasado por un proceso de aculturacién, "Unc
de los problemas de las sociedades que han pasado por un largo --
proceso de aculturacidn, es el de 1a pérdida de su propia identi-
dad debido a las infiuencias recibidas del exterijor. Los medios -
de comunicacidn de masas pueden contribuir en mayor o menor grado
a esa pérdida del ser y de los valores nacionales, pero también -
pueden ayudar a fortalecerlos". (3%)

La televisibn mexicana antieducaiconal & los medios de -
comunicacidn instrumento para la educacifn, "La instruccidn educa
cidn es sistema y es proceso: no se instruye ni se educa cuando -
se brinda informaciones aisladas, sacadas de su contexto, caren--
tes de secuencia 16gica; no se instruye ni se educa cuando no se_
consideran 1os niveles de instruccion, educacidén previamente al--
canzados por Tos individuos a quienes se brindan tal ensefianza --
con el fin de asegurar que las mismas tendr&n posibilidades de --
ser comprendidas.

Para que la televisidon mexicana instruya y eduque y se -
convierta a la vez en instrumento de comunicacidén, es necesario -
que cuando informa se base en la realidad que la rodea, exhalte =
los valores y l1os aspectos positivos de nuestra cultura y expre--
san de alguna forma los intereses, las inquietudes y las potencia

1idades de todos los grupos que integran l1a sociedad mexicana.

Ante un contexto social de raguitica vida democrdtica, -

{34) Aleman Velazco, Miguel. "El1 Estado y la Television"... Ibidem, pig. 199
{35) Gonzdlez Pedrero, Enrique. "Televisidn, Piblica... Ibidem, pdgs. 187-188.



-275-

una sociedad civil apdtica desorganizada, unos medios de difusién -
masificadores, el panorama de la <integracidn social y 1a participa-
cidn colectiva consciente que tienda al ideal de progreso, desalen-

tador". (36)

La industria televisiva antiintelectualismo, "... T1a indus
tria cultural se olvida de su moralismo en cuanto tiene la oportuni
dad de hacer chistes ambiguos sobre 1a imagen del intelectual crea-
da por ella misma. En ocasiones incontables, el esquema de 1a tele-
visibtn se solidariza con el clima internacional del antiintelectua-

lismo", (37)

Lo anticultural, como parte de 1a ideologia de los intere-
ses econdmicos, *... En lugar de buscar en los Organos de autocon--
trol exXpresiones vulgares e indecencias, como sucede casi siempre =~
los productores tendrian que vigilar 1a supresidén de todos aquellos
anuncios y estereotipos que, seglin el juicio emitido por un equipo_
de sociflogos, psicdlogos y educadores responsables, tienden a la -
estupidizacidon, a la atrofia psiquica y a la confusidn ideoldgica -

del piblico...x (38)

Los medios electrdnicos anticulturales, su tarea difundir_
la ideologia dominante, ™Si l1os medios electrdnicos cumplen una ta-
rea de reforzamiento de-1a ideologia dominante en relacidén con Ta -

clase media, podemos adelantar que, en lo referente a los sectores_

-

(36) Jiménez de Ottalango, Regima. "La felevision en México" {comentarios). Cua-
dernos del Centro de Estudios de ia Comuiniacifn, N° 2, México 1978, F.C.P.y
S. UNAM, pig. 16.

(37} Theodor W. Adorno. "La Television como ... Ibidem, pdg. 10

(38} Theodor W. Adorno. "La Televisién como... Ibidem, pdg. 16.
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proletarios y a los grupes marginados, sus efectos se inscriben den
tro de un proyecto (...) que busca proporcionar a los consumidores_
de imigenes un amplio repertorio de mecanismos de evasidn y de des-
Tumbramiento, asi como una actitud insegura, desesperanzada, llena_
de desconfianza por los planes de organizacifn, convencida de que =~
las formas de ascenso social tienen el caré&cter de escapatoria indi
vidual y encerrada en una posicién conformista. No es necesario se-
fiatar que en Tos medios electrbénicos, las fotonoveles y las publica-
ciones amariliistas no encontrardn muchas oportunidades de acercar-
se a 1a informacidn, la cultura y las manifestaciones artisticas. -
Todo 1o contrario, esos medios se dedican a la promocién de las for
mas de la subcultura y, por esta razdén, su proyecto no tiene ningu-
na relacién con los aspectos educativos o con la difusidn del arte_

y Ta cultura®. (39)

"En Tos noticiarios de la television mexicana no existen -
secciones de noticias sobre ciencia y tecnologfia; 1o mis que se ha-
ce s leer uno que otro cable que se refiere a algilin hecho cientifi
ce o tecnoldgico. Este tipo de informacidn se asemeja bastante en -
s;s defectos a las noticias publicadas en los periddicos; en el fon
do, porque sus fuentes principales de informacidén son los mismos ca
bies de las agencias internacionales de noticias. Cuando, expecio~-
nalimente, se presenta alguna noticia cientifica nacional o una en--

trevista con algin cientifico, la presentacidn adolece de tantos de

fectos que al piblico le queda la impresidn de que constituye mate-

{39) Gutiérrez Vega, Hugo. "Television, Gonsumo... Ibidem, pdg. 207
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rial "de rellenot*.

En cuanto a 1a labor de divulgacidn cientifica a través de
Tas radiodifusoras. el panorama seria desoiador §i no fuera por ---
unos cuantos programas aceptables. La programacién de Radio Univer-
sidad contiene varios programas de divulgacién que destacan diver--
sos aspectos del quehacer cientifico y sus relaciones con la socie-
dad en general; algunos son preparados por Tos servicios de informa
cidn de las embajadas de paises europeos y de Estados Unides. Tam=-
bién hay programas dedicados a aspectos culturales diversos que con
tienen cierta proporcién de noticias cientificas. Una situacién se-
~mejante, aunque en menor escala, se presenta en Radio Educacién. EI
nivel y la calidad de los materiales presentados son variables y --
tienen una audiencia relativamente pequefia. Respecto a Ta forma de_
presentacidn, aunque correcta, podria decirse que es excesivamente_
tradicional. Deben buscarse nuevos métodos de presentacidn de las -

noticias cientificas y tecnoldgicas.

En las radiodifusoras comerciales dificilmente se produce_
algin programa que pudiera considerarse de divulgacién cientifica.-
Esta grave situacidn es aliviada ligeramente por programas breves -
del CONACYT (de duracidon aproximada de 5 minutos) que se difunden -
en cuatro estaciones comerciales establecidas en el Distrito Fede--
ral y por 16 localizadas en provincia. Cada semana se transmiten =--
tres programas distintos, repitiéndose cada uno en tres horarios el

dia de su transmision. Hasta la fecha se han producido cerca de 650
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de estos programas"”. (18)

4. LA COMUNICACION MEDIO PARA ATENUAR LA LUCHA DE CLASES.

Los MCM, medio para amortiguar las luchas del movimiento
obrero, "En todos los paises de la 6rbita imperial -y México no -
es Ta excepcidn- los medios de comunicaci6én masiva, tienen, como_
unc de sus objetivos fundamentales al amortiguar ta lucha de cla-
ses a través del mensje publicitario-propagandistico. Como dice -
José Luis Cecefia, 'las grandes empresas utilizan su influencia --
(sobre Tos MCM) no solamente para vender mejor sus productos, si-
no también para orientar a la opinidn piiblica en el sentido de de
fensa del sistema de empresa privada, oposicidn a 1a intervencién
estatal en la actividad econdmica, lucha contra los movimientos -

libertarios, etc. etc.'n (40)

E1 poder econdmico y el poder politico, s8lo tienen acce
so a Ta estructura de la televisidn, "La televisidn en México es_
un polo que irradia sus mensajes a un piiblico eminentemente recep

tor, condenado a la asimilacidn y a 1a manipultacidn.

Por 1a estructura misma de la televisidn en México, sdlo
tienen acceso a ella: el poder econdémico y el poder polfitico. ET1_
poder econdmico tiene una moetivacién inmediata, que es la de ven-
der; cumple ese objetivo sin muchos sobresaltos. E1 poder politi-

co tiene como propdsito primordial manejar la informacifn para ma

(18) Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia. "La informacidn y documentacidm
de ciencia y tecnologia en México". Revista Comercio Edterior, B.N.C.E., -
Vol. 26, N° 10, México octubre de 1976, pag. 1226

(40) Bernal Sahagiin, Victor M. "Publicidad, Excedentes... Ibidem, pig. 134.
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nipular la opinién piblica de acuerdo a ciertos intereses minorita

rios.

Dado que esos dos noderes estdn preocupados por lograr sus
fines inmediatos, descuidan la funcidn social que la televisidn de

be tener: la de servir de instrumento para 1a jnstruccidn v 1a edu

cacidn que coadyuve a ‘lograr la integracidn nacional y el mejora-

miento de las formas de convivencia humana™, tal y como lo estable

ce la ley de radio y televisidn vigente.

La televisidn en México no educa porque no nos ofrece una_
imagen de la realidad. No envia una <imagen simplista  del mundo, ~-
con héroes falsos, seres invencibles, superhombres, cuyos logros -

fdciles nos pintan un mundo de color de rosa. A veces nos colocan_

ante un mundo gris donde no hay posibilidad de cambio, nos mues---
tran un destino fatal; y lo que es mds grave, nos ensefian esquemas
de vida y problemdticas ajenas a nuestra reatidad, ya que buena ==

parte de la programacidn y de la publicidad_es realizada en el ex-
(41)

tranjero”.

La mayorfa de la poblacidn marginada de participar direc-
tamente en la televisidn, "Obviamente, por sus propias caracteris-
ticas, la televisidn es un medio dirigide, 2 ias grandes masas. ==
Sin embargo el bajn nivel de ingresos que es peculiar 2 fa mayoria
de 1a poblacidn de los pafses periféricos, hace suponer que ella -

. 42 , er
no alcanzaria a estos estratos...” ( ), cuando, para poder parti

(A1) Jiménez de Ottalengo, Regina. '"La televisidn en... Ibidem. pig. 15
(42% Menesses, Ricardo. ”ﬁn Estudio sobre la Publicidad... Ibidem, pdgs. 222-223
i
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cipar se requieren enormes cantidades de dinero, que no estdn al

alcance de Tos trabajadores.

5. LOS ELEMENTOS POTENCIALES DE CAMBIQO Y AVANCES EN LA COMUNICA-
CION |

Contradiccion 1a televisidon comercial y los intelectua-

les, "En la mayor parte de los pafses, l1os productores de 1a;te-

levisidn no pertenecen a la elite intelectual. Son_self-made men

dedicados, en su mayorfa, al periodismo o a 1a publicidad, igno-
rantes de las técnicas de la manipulacidn ideoldgica y convenci-
dos de 1a legitimidad de sus tareas. Por esta razfn, Tos produc-
tores reaccionan violentamente ante las criticas formuladas por_
los intelectuales. Por otra parte, es claro que 1a disparidad de
enfoques y de intereses hace muy dificil 1a relacidn entre los -
jntelectuales y 1os comerciantes que controlan la televisidn en_

los sistemas de 1ibre empresa'. (43)

“Pensamos que si algiin dia la izquierda pudiera ejercer
cierto "control® de los medios o monopolizar cierta parte de - -
ellos, es porque o ya tiene parte importante del poder, en el ca
pitalismo se comprende, 0 sus contenidos han dejado de ser verda
deramente revolucionarios, Hacerse la ilusidn de realizar la re-
volucidn en los medios, o0 a través de los medios significa conce
birlos de manera fetichizada, fuera de contexto, ahistéricamente.

Los medios son expresion del sistema total y solamente revolucio

{43Y Gutiérrez Vega, Hugo. "lelevision, Consumo... Ibidem, pdg. 202
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nando el sistema total 1os medios serdn revolucionados¥. (34)

Regular 1a censura politica y la censura comercial, "An
te la compiejidad de intereses que conforman una sociedad iibre,
1a solucidn de derecho en Ta dnica que tiene validez moral para_
enmarcar la accion de 1os medios de difusidn y evitar, con ello,
que sean simples instrumentos de quieneé detentan el poder poli-
tico o econdmico. Se trata de sujetar a los intereses comercia--
les respetando sus aspiraciones justas; instrumentar por la via_
juridica T1a accion del Estado en Tos medios de difusibn, para --
que fungiendo como representante y custodio de las libertades no
impida o frene su ejercicio. También es fundamental diferenciar_
entre 1a instancia Gd1tima de concordia social que es el Estado,-
y 1a expresion de poder y control politico que es el gobierno. -
Hay que aclarar que esta concepcién implica percibir los medios_
de difusidn como un derecho y un servicio comunitario, no como -
vehiculo de 1a sociedad de consumo, pero tampoco como instrumen=-
to de manipulacidon gubernamental.Se trata en esencia de evitar,_
regulando, Tos excesos que se manifiestan en las dos formas con-
tundentes de censura a la dinformacifn: la censura politica y la_

censura comercial®. (45)

(447 Cassigoli, Armando, "Aspectos Ideolcgicos... Ibidem, pdg. 32

{45) Lozoya, Jorge A. "E1 Estatuto de la Radio y Ta Televisidn". Revista Tri-
mestral, Nueva Politica. Vol. 1, N& 3, del F.C.E. M&xico, julio-septiem-
bre de 1976, pdg.212.
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6. ALGUNAS ALTERNATIYAS EN LA RADIO Y LA TELEVISION

Alternativa en Televisidn, de beneficio social, “En Mé-
xico, 1a televisidon de beneficioc social deberd ser mds cercana a
una corporacikn educativa que a la Hora Nacional. Esa television
ha de prepiciar la participacidn equilibrada de Tos diferentes -
sectores sociales, entendida no como la aparicidén incidental en_
una programacion disefiada unilateralmente, sino como presencia -
permanente en la orientacidn y gestidon del medio. Por otra parte,
significa la formacidn cientifica de técnicos y la creacidn de -
escuelas que proyecten a profesionales en el dmbito artistico e_

intelectual; apertura de fuentes de trabajo para los mexicanos y

no repeticidn perenne de la preduccidn estadounidense; foro de

intercambio de lo mejor que crea el medio en todos los pafses;
planeacién oportuna de la utilizacidn de los satélites y del ---
avance tecnolfgico; manejo de 1a publicidad con honestidad y ele
gancia, Tortaleciendo al sector nacionalista que, en ese ambito,

combate a las transnacionales y a sus agencias filiales™ (47)

La Alternativa, Television Cultural, "La disyuntiva es_
muy clara: o se crean una organizacidén radiofonica y una televi-
sion dedicadas a 1a difusidon de 1a cultura y al servicio social,
o se continda el camino de Tos medios electrénicos concebidos -
como negocio y como aparatos idealdgicos de apoyo a un proyecto_

econdmico de signo capita1fsta“ (48)

di0... Ibidem. naq 218

(47} Lozoya, Jorge A. "E1 Estatu b de 1a Radio
isi6n, Consumo... Ibidem, pag.208.

Rad
(48} Gutiérrez Vega, Hugo. "Telev Cons
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La pluralidaé de la televisidn, segiin concesidén de Te-
levisa, concesidn del monopolio Televisa al Estado a expresarse
politicamente, "La funcidn tedrica que se reserva el Estado, con
el 12.5 por ciento del tiempo total de transmisidén de los cana--
les, es 1a de comunicarse con los gobernados. Para que se logre_
el propdsito, ese tiempo debe ser manejado de acuerdo con una es

tructura ideoldgica -contenido y coherencia del mensaje-~ y cefiir

se 2 los sectores de la poblacidn gue cubre cada canal. E1 mane-

Jjo monopolico de ese 12.5 por ciento es contraproducente; la Ho-

ra Nacional puede ser el espejo.

La pluralidad de la televisidon mexicana puede sintetizar
se diéiendo que el Canal 2 permite una comunicacidn nacional; el_
Canal 4, la urbana; el Canal 5, 1a mundial; el Canal 8, la retro-
alimentacidn nacional; el Canal 11, la educativa; el Canal 13, 1la
cultural. Y el 12.5 por ciento del tiempo que el ‘Estado le reser-
va la Tey en los canales, estd tefSricamente dedicado a Jas necesi

dades de comunicacion de Tos gobernantes con 1a opinidn pﬁb1ica“.(49)

(s1ic)

La television debe ser reflejo del sistema y el sentido_
"democrdtico’ como servicio que se presta a "los intereses de las
mayorias", como radioescuchas y televidentes, "... La televisidn_
debe reflejar los problemas sociales de su colectividad y coope-~
rar en su, solucién; esa obligacidn debe insertarse dentro del sis

tema y dentro de la infraestructura politica,econdmica y social -

(49) Aleman Velazco, Miguel. "E1 Estado y la... Ibidem, pag. 195.
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de cada pafs, con fino y alerta sentido democrdtico, entendido -
éste como servicio permanente a los intereses de las mayorias. -
re todo a nivel cuitu
(50)

or

Lo anterior parece fuera de toda duda, so

ral, educativo de entretenimiento e informacidn®.

La Alternativa, la tarea de asignacidn de los MCM al Go
bierno y a las Escuelas, "Cabe preguntarse, équé hacer a corto -

plazo para ir transformando esa realidad, y quién y a gquiénes ca

be el deber de instrumentar el cambio?

Dadas las condiciones actuales, no dudamos en asignarile
1a tarea a dos organismos bdsicamente: a) al gobierno, y b) a --
las escuelas de técnicas y ciencias de 1a informacidn, &stos son
los organismos que pbeden lograr mids, y en menos tiempo cambios_

substanciales en materia televisiva.

Pero es necesario,_primero, que el gobierno tome concien
cia del papel de la televisidn como instrumento que puede y debe_
coadyuvar en el logro del progreso nacional. Entendido por progre
so el conocimiento de nuestras necesidades y la utilizacion de --
nuestras potencialidades y nuestros recursos para satisfacerlas -
en provecho de Tos integrantes de nuestra sociedad y del resto --

de Ta humanidad.

Sequndo, que se realice una planeacidn sociolingfistica

que conduzca a la utilizacién racional del potencial expresivo y_

co, Wiguel. "El Estado y la Television®... Ibidem, pdg. 193
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comunicativo de los mexicanos, a través de conocer:

a) Las unidades lexicas;

h) Los paradigmas, y

c) Los patrones sintéticos que usan y entienden los me-

xicanos de los diferentes niveles para poder conseguir umna comu-

nicacidn real y no ficticia con todos ellos.

Tercero, que elabore un proyecto y un programa a corto_
mediano y largo plazo, claro, preciso y democrdtico de su poliiti

ca en materia televisiva.

Cuarto, que de acuerdo con ese pian, se encargue de pro

ducir, supervisar y concientizar.

Tres son los papeles fundamentales que el gobierno de--
sempefia en relacion a la televisidn. Como productor, como super

visor y como concietizador.

En su papel de_productor, deberd crear dos tipos funda-

mentales de programacidn:uno cultural y otro docente. Programas__
que transmitird en sus dos canales y en el tiempo que la ley le_

asigna en los canales privados". (51)

Alternativa de contenido para 1a Radioc y Ta Televisidn,
Y...debe lucharse porgque las informaciones se transmitan de mane
ra veraz seria, citando fuentes, etc. y en el caso de la emisidn
de opiniones estas sean fundamentadas, con una argumentacidn pre

cisa. En caso de ser infundadas o calumniosas, los afectados de-

(51) Jiménez de Ottalengo, Regina. "La Televisidn en... Ibidem, pdgs. 16-17
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beran tener la posibilidad de replicar en el mismo espacio, hora-

rio y condiciones técnicas de la emisidn objetada.

(...) debe lucharse porque los contenidos de 7a radio y
la television estén incorporados mediante objetivos precisos, a_

cuyo cumplimiento se oblique a los radiodifusores, a un plan -~ -

igualmente precise de educacidén y difusidn cultural...” (52)

wile

n
ce, "... luc

La radiodifusidn de servicio pdbl
que se devuelva a la radiodifusidn comercial el cardcter de ser-

vicio piblico que tuyo hasta antes de 1960 {2 perfodes) y por el

establecimiento dentro de las estaciones comerciales de horarios
especificos para que los partidos, los sindicatos, las asocia--
ciones de todo tipo a los ciudadanos a titulo personal pueden -~

'comprar tiempo® para expresarse®, (53)

"La democratizacidn de la radiodifusidn s6lo puede empe
zar a conseguirse si se produce una pluralizacion de los emiso--
res politicos en condiciones de real autonomia del Estado; es de
cir, si aparte de la democratizacidn de las estaciones y tiempos
del Estado, existen también estaciones (especialmente de radio,-
por razones de costo) propiedad de partidos, sindicatoes, etc. a_

través de Tas cuales puedan expresar de manera permanente (....)

sus posiciones ante los problemas nacionales y proponer opciones

(2] Mejia Barquera, Fernando. "a Politica del Estado Mexicano en Radio y Te-
Tevision y 1a Alternativa de 1a Izquierda”. Rev. Estudios del Tercer Mun-
do. Vol.3, N® Méx. septiembre de 1980, pdg. 50

(563) Mejia Barquera, Fernando. "La Politica del Estado... Ibidem. pdg. 49
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para la solucifn de estos..." (541

Alternativas para 1a comunicacién, "Para este avance,-
consideramos pertinentes e instrumentables Tas siquientes tres_

proposiciones:

Primero: Reyisidén y modificacidn de leyes, reglamentos,
convenios, decretos y acuerdos vigentes en materia de informa--
cion, dentro del espiritu de participacidn y democratizacion --
que acaba de proponer el Informe Final de 1a Comisidn MacBride-

a Ta UNESCO.

Segunda: Incorporacidén de México al Pacto Internacio--
nal de Derechos Civiles y Politicos formulados en Nueva York el
16 de diciembre de 1966, cuyo articulo 19 garantiza el derecho_
a comunicar. Suscribiendo México ese pacto quedard incorporado_
a2 nuestro Derecho Positivo el tema que ha sido objeto de estas_
audiencias, de manera mds amplia que Ta expresada en la parte -

final del articulo sexto.

Tercera: Creacidn de un Consejo Nacional de Comunica==
cidon Social integrado por representantes de organizaciones aca-
démicas, sindicales, partidarias, y sociales en general, que de
muestren representatividad y cuyas dos funciones principales se
rian: una, definir y organizar el régimen de concesiones y per-

misos, con todas las tareas de aqui derivadas, y dos, definir e

- g 2 o . ; *yoa -
(54] Majfa Barquera, Fernando. 'La Politica del Estado... Ibidem, pég. 4

Lo IR BERE oy Ly v
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(55}

instrumentar la polftica nacional de comunicacidon”,

Reglamentacidn, donde comprendan los derechos de la so-
ciedad civil .a participar en los MCM, "... La actual posicidn --
parece ser la siguiente: reglamentacidén s, pero respecto a la -
fuente informativa y no al medio, y canales y estaciones para --

otros grupos sociales si, pero mientras no se toque el monopolio.

Numerosos ponentes han evidenciado la violacidn del ar-
ticulo 28 constitucional y las negativas consecuencias que &sto_
trae para el pais. No vamos a insistir en ello, simplemente que-
remos reiterar que l1a reglamentacion debe apuntar hacia el régi-
men de concesiones atendiendo a la democratizacidn y la partici-
pacidon pues ni una sola de ias disposiciones juridicas vigentes_
sefialan formas concretas de participacion de la sociedad civil -
en los medios de difusidon. La reglamentacién en este sentido es_

indispensable”. (56)

LY ~

T -

(55] Ferndndez Christlieb, Fitima. "Democracia y Derecho a la Informacion"
HRevista Connotaciones, N° 1, Ediciones el Caballito, Mexico 1981, pag.
23

(56) Ferndndez Christlieb, Fatima, "Democracia y ... Ibidem, pdgs. 17-18.
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VII. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS

La radio y la televisiGn tienen l1a ventaja de llevar a

)

la sociedad en su conjunto la ideologfa y politica dominante,
de desviar a la clase trabajadora de sus objetivos inmediatos e
histdricos (como clase). Los MCM permiten 1a manipulacibn y - -
ocultamiento de las formas de dominaciﬁn, Tos medios se expre--
san fuera de la realidad mexicana al predominar la programacidn
y publicidad extranjera, en donde se impone una minoria privile

giada sobre 1a mayorfa.

swdy
[~ 9

La ideologfa on los MCM, esta impregnada por Ta politi
ca imperialista, de restar fuerza y poder al quehacer politico_
de los trabajadores. Formando hombres para dedicarse & situacio
nes insignificantes para la construccién de la sociedad, dejan-=x
do ver estas como las mids relevantes e interesantes. Por otra -
parte, se presenta la realidad, de pobres y ricos, politicos co
rruptos, represidn, injusticia, antidemocracia, etc., y se nos_
presenta una situacidm maravijliosa, diviertete, bailando, jugan

do, bebiendo, fumando, luciendo trajes, automdviles, etc., para

olvidar 1a politica de beneficio a una minoria.

Tenemos unos MCM de una minoria privilegiada, sobre la
vision y audicidn de una mayoria oprimida de participar y defen
derse, por el absolutimos ideoldgico en la radio y la televi---

sién, no hay mds escapatoria que la Tucha implacable.

En este capifulo de varios autores se exponen varias -



-290-

formas de como se expresa la ideologia dominante en Tos MCM, des
de el pasivismo hasta la agresidn individual, del materjalismo -
monetario hasta el idealismo subjetivo y otras como el conformis
mo, individualismo, elitismo, etc. los objetivos son clarocs, con
servar el sistema ideo]égico'dominante de 1a minorfa, oligar---

quia financiera.

E1 sistema actual de comunicaci6n no permite la partici
paciﬁn de los receptores, 5610 una minorfa deciden e imponen los
contenidos y orientacién de la comunicacidén en México, esto ha -
causado la manipu]aciﬁn y la influencia en el comportamiento de_
Tos hombres. Es asf que los MCM no se sostiene T1a ideologfa impe
rialista sobre el desarrollo y base de los trabajadores, sino so

bre 1a fraccidn burguesa ia oligarquia financiera.

La televisidn en México en las formas de comunicacién -
predominan en los programas y anuncios, la antieducacidn y acul-
turacidn, proceso que favorece a 1a industria televisiva y los -

monopolios, pero no a Jos trabajadores.

La anticultura viene formando parte de la ideologia que
difunde la fraccibn dominante, al no difundirse la educacién y -
cultura politico-tebrico de los trabajadores y buscar sd6lo inte-

rases de tipo econbmico.

Los MCM han sido Gti1es para amortiguar y tender una ca
pa de humo de la lucha de clases, no fungiendo tan solo como una

tarea del Estado, sino también Ta oiigarquia Tinanciera via pu--
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blicidad comercial y programacidn ha intervenido enormemente en

este fendmeno.

La radio y la TeTevisién permiten 1a posibilidad de que
1os obreros gasten 1o que perciben o 1o poco que perciben en co~
sas indtiles y para sequir mantenijendo esas mismas relaciones --
tieneh que garantizar que la poblacién siga tan ignorante y se -
canforme con su pobreza que hasta el momento padece, ademds se -

quede con simples suefios e {lusiones.

La constancia en ver y escuchar los MCM, te va confor--
mando determinados gustos y costumbres, con estas repercusiones
y con el deterioro del salario 19 Gnico que trae consigo, es que
los obreros se opriman mds al no poder alcanzar a comprar todo -
1o que 1e han creado en deseos. Paralelo a este panorama nada --
placentero, el Estado ha tenido que intervenir con campafias, co-
mo "quien es quien en los precios", dietas alimenticias, tu tar-
jeta CONACURT, consuma productos del campo, proteccidn del sala-
rio y proteccién del consumidor, estas han tenido una difusidon -~
minima comparando con el complot de anuncios comerciales, es una
necesidad social y‘po1ftica, el que 1a ciase trabajadora despier
te del letargo de opresiﬁn y man pulacién que sufre por la radioc

y la televisién, el poder cambiar estos medios perjudiciales.

La televisidn como idelogfa para la inmovilidad de los_
trabajadores; este medio no permite que haya cambios en la socie

dad, sin embargo que Tas cosas sigan sin alierarse, ni que la sg

PR ETICE S W KON
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c iedad toma concienciay se manifiesta violentamente; aun-
que Ta television induce al hombre a ser violento pero no contra
el sistema actual, mds bien se habla de 1a manifestacidn violen-
ta individual y la presenta como la {inica que puede resaolver to-
dos los problemas que nos aquejan, en todo caso €s una persona =-
culpable de como estamos, no es una clase social 1a dominante la

gue conduce v dirige esta socisdad,

o

La radioy la televisidén han influido determinantemente_
para controlar o dejar conformes a los movimientos sociales en -
México que luchan por mejorar sus condiciones de vida y polfiti--
cas y del otro lado, se trata de desprestigiar todo tipo de movi
mientos sociales (huelgas, mitines, marchas, etc.) haciendo ver_

"que es lo peor en 1avvida para luchar'.
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AKNEXO

“LA RADIODIFUSION EXPANSIVA EN EL ESTADO
DE CHIHUAHUA"

La economfa desarrollada mexi-
cana, proviciona a la mediana_
y pequefla indusiria y comercio
a2 dotarse de los mismos elemen
tos, como la Radiodifusifbn.

La Radiodifusién en el estade de Chihuahua se divide pa
ra el afio de 1980, en 44 estaciones de Radio-AM comerciales con-
secionadas, esta se ha desarrollado mds cuantitativamente, por -
otra parte hay, 6 estaciones de FM comerciales, ademds 7 estacio
nes de Televisidn comerciales y una estaciﬁn de AM cultural y --

por {iltimo 3 estaciones de Radio onda corta cultural.

-

A nivel nacional, el estado de Chihuahua, tiene una iﬁ-
portancia primaria en la Radiodifusidn al ocupar el segundo Tu=-~-
gar con mas estaciones de Radio comercial AM y también segundo -
lugar en Televisidn de tipo comercial, es notorio el surgimiento

de un nimero elevado de estaciones de Radio y Televisidn.

Para seguir en nuestro estudio, habriamos de preguntar-
nos ¢Cudl serfa la base central de surgimiento de muchas estacio
nes de Radio y Televisian y cu§1es sus caracteristicas? acaso -~
éla gran extensi@n de territorio? ¢E1 nivel medio de desarro--
110 econ@mico? ¢Tasas altas de crécimﬁento poblacional? éPorqué -
las inversiones, para emprender una estacién de Radio y Televyi--~
ki lacidén = =

sién, no son demasiado costosas? iia wmayorfa de Ta pob

»
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cuenta con su Radijo y Televisor? éDeja uti]idades numerosas una

estaciGn de Radio y Televisibn? & iActualmente hay un régimen -~
competitivo de medianas y pequefia economfa, gque buscan mayor --

eficacia para la rdpida circulacidon de sus productos?

Trataremos de hacer un estudio, sobre 1as diversas in-
terrogantes sefialadas en el parrafo antefior o competen a la Ra
diodifusidn, ademis de que nos pueden arrojar determinadas con-
clusiones; primeramente refiriéndonos al irea de servicio, don=
de dan comunicaci§n las estaciones de Radio y Televisiﬁn, segﬁn
los datos nos precisan que el nGmero de poblacidn que alcanzan_
a escuchar 1a Radio AM comercial son; 16 estaciones con un ser-
Vicio que pueden alcanzar cada una de ellas a 4 poblaciones; 3_
estaciones alcanzan a dar servicio a tres poblaciones; 5 esta--
ciones dan servicio a 6 poblaciones , 8 estaciones dan servicio
cada una de ellas a dos poblaciones por QItimo 4 estaciones son
de tipo 10ca1_(1) En 1a Radio FM; 4 estaciones alcanzan a dar -
servicic a 2 poblaciones 1 estaciﬁn a 6 poblaciones y 2 estacio
nes no especifican. Las referencias al drea de servicio de Tele
visibn, en cuanto a telehogares, la estacidn Televisora de Ciu-
dad Judrez éuede comunicar a 113,769 hogares; la estacidn de --
Chihuahua a 75,700 hogares y Ciudad Jiménez a 3,700 hogares; --
donde hay mayor concentraciﬁn poblacional lﬁgicamente se ve una
mayor -penetracién a los telehogares. Ahbra bien, es ilustrativo
gque la transmisiﬁ? de 1a Radio y Te]evisién en lo fundamental,-

= PR W T oY

es de tipo estatal, & sea, que en muy poco rebaza estos marcos.
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lo cual s6lo permitirfa aprovechar este medio de comunicaciﬁn a

elementos mismos del estado.

En el drea de covertura, para las 3 estaciones de Tele
visi6n, la de Ciudad Judrez con indicativo XEPM, rompe con los_
marcos estatales, abarcando 62 poblaciones; la de Chihuahua a -

29 poblaciones ¥ la de Ciudad Jiménez de tipo local.

Cd. Jiménez cuante con una estacién de Radio AM, comer
cial y una estaciﬁn Televisora comercial y por tltimo una Tele-
visora permisionada de TRM. La QTtima su §rea de servicio es de
cardcter local y respecto a la primera, si sabemos que el prome
dio de habitantes por hogar es del 5.61%, por 3,700 telehogaras.
nos darfa 20,757 habitantes (datos de 1978), la poblacidn para_
1980 es de 32,741 habitantes, 1o que gqueda demostrado su cardc-
ter local; sdlo 1a‘estaci6n de Radio alcanza a difundir a Cd. -
Camargo, Parral Hgo. y Cd. Delicias, pero refirié&ndonos a radio
escuchas en 1962 alcanzaba a 13,000 receptores en 1969 a 9,000

receptores.

En el aspecto financiero, las estacjones de Radio AM,-
comerciales del estudio de 38 estaciones, la situaciﬁn rentable
o no rentable primero 1o veriamos respecto al capital fijo, se-
ria 1a siguiente, que 26 estaciones obtienen una tasa de utili-

dades de mds 25% y 11 con menos del 25%, luego dos actiian con -

(1) De aqui en adelante utilizaremos datos de Radio AM Comercial referidas a
38 estacijones estudiadas; 14 estaciones con informacifn de 1980; 11 esta
ciones con informacidn de 1979 y 13 estaciones con informacidn de 1978.
La Radio FM Comercial de 7 estaciones en estudio: 2 estaciones con datos
de 1980 v 5 estaciones de 1972, En TV con informacién de 3 estaciones de
1979.
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pérdidas y 1 no especifica; ahora si lo vemos en la perspectiva capital filo
y sueldos-salarios, se observa la cuestifn al contrario, 11 esta
ciones tienen una tasa de utilidades de mds de 25%, 26 con menos
del 25%, Tuego 2 estaciones contabilizan con pé&rdidas y 1 no es-

pecifica.

Si las 11 estaciones del primeb caso hicieran inversio-
nes en algidn banco, sus beneficios serfan un poco mis. En el se-
gundo caso las 26 estaciones con menos del 25% y en sus perspec-
tivas en la tasa de utilidades serian desfavorables y a 1a inver
sa para los sueidos y salarios. Este estudio demuestra que para_
el primer caso es rentable 26 estaciones de Radio AM y para el -

segundo caso solamente 11 son rentables.

Para 1a Radio FM comercial, con respecto al capital fi-
jo, 4 estaciones tienen una tasa mayor del 25% gque las hace ren-
tables y 2 estaciones actdan con pérdidas y una con menos del --
25%. En el segundo caso, dos actdan con una tasa mayor del 25% _
por 1o cual las hace rentables, 3 con una tasa menor del 25% y 2

tienen pérdidas.

En 1a Televisidén comercial, de tres estaciones en estu-
dio, 2 actfian con pérdidas y una tiene una tasa menor del 25%, =~

0 sea, que no son rentables y esto es vdlido para los dos casos.

Sobre Cd. Jimé&nez, la Televisidn no es rentable y la es
tacidn de AM comercial con respecto al capital fijo obtiene una_

tasa de utilidades del 138% que la hace rentable, pero viéndolo _
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con el capital fijo y sueldos-salarios nos da una tasa del 14.33%
To cual no es rentable. Esto 1leva a la observacibn de perspecti
vas generales negativas para las utilidades de las estaciones de
Radio y afirmativas para los sueldos-salarios. Si Ta composicidn
orgdnica del capital es bajo lo que haciendo diferencias nos da-

ria un 865% favorable para la fuerza humana,

Financieramente predomina o destaca la fuerza humana so
bre el capital fijo ya que 27 estaciones de sueldos-salarios su-
peran al capital fijo y tan 5610 10 no 1o hacen y 1 no especifi-
ca. Y ésto queda mds claro, cuando se vea el tipo de transmision

donde predominan manuales y semiautomdticos.

No se requieren grandes cantidades financieras para las
estaciones de Radio, ejemplos 1a de Cd. Jiménez cuenta con una -
inversidn de $59,200.00, en Cd. Jugrez la estacidén con indicati-
vo XEJ de AM tiene inversién de $174,988.00 en Cd. Delicias l1a -
KWBN con una inversibn de $144,399.00 en Chihuahua la XEES con -
$224,472.00, aunque son las inversiones mds bajas, pero la media .
del Estado para el afio de 1979, de 44 estaciones es de $465,968.00
que ocupa una inversibn de desarrollo medio a nivel nacional, ya
que en ese mismo afio las. inversiones medijas con mayor crecimien-
to son: el D.F. con‘$5,035,?14,00 de 28 estaciones, Nuevo Ledn -
con $3,172,306.00 de 26 estaciones, de Baja California Norte con
$1,794,745.00 de 26 estaciones, Jalisco con $1,208,478 de 27 es-
taciones de mayor crecimiento; esto afirma las no altas invarsio

nes para las estaciones la parte mds importante de las inversio-
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nes de capital fijo de las estaciones de radio AM. Se hace en el
Equipo de Planta, siendo de $11,260,785.00 de la inversidn total
de $20,503,040.00 en la parte de terrenos y edificios de - - =--
$1,508,575.00 siendo no referente en el equipo de estudio se in-
vierte $4,689,077.00 y otros equipos necesarios para la planta -
de $3,044,603 {datos de 1979). Aunque, habia que sefialar que no_
es iinea] las inversiones en las estaciones ‘de radio AM ejemplo,
la estacidn comercial AM indicativo XEDP de Ciudad Cuauntémoc, -
su jnversidn es de $1,650,000.00 y cuando todas las estaciones -
rebazan los $200,000.00 exceptuando Z, ia Radio Comercial XEJZ -
de AM de Ciudad Jiménez con una inversidn de $174,988.00 aunque_
esta Gltima tieme un sistema de transmisi6n manual del afic 1940,
siendo el mds viejo. Las demds estaciones se encuentran en el --

promedio estatal ya sea hacia arriba o hacia abajo.

E1 comportamiento de las inversiones en Radio Comercial
de FM de 7 estaciones la 1| ._iﬁn total es de $7,782,078.00 y -
1a inversién media es igd%lf&”%i,lll,?ZS.OO 10 que refleja en --
comparacién de Radiqﬂﬁﬁiies una mayor inversidn para implantar -
una estacion de Radio FM, 1a inversidn més baja corresponde a --
Chihuahua indicativo XHSU y la mds alta a Ciudad Judrez indicati
vo XHPX con $3,569,909.00 las otras estaciones se acercan mis a_

la media.

Una estacién de Televisibn requiere todavfa mayor inver

= 107 £
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si86n 1a estacidn de Td. diménez indicativo RHBU d

1~

si6n con que inicié fue de $3,038,536.00, 1a de Chihuahua indica
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tive XHFI fue de $3,182,000.00 datos de 1979, la inversibn ac-- -
tual, de Cd. Jim&nez de $787,382.00 de Chihuahua es de $6,829,995.00
y Cd. Judrez $2,922,408.00 1o que queda constatado las mayores =~

inversiones.

En cuando a 1la programaciﬁn, algo que es ya de conoci---
miento en las estaciones de Radio comercial, es la existencia de_
programas pagados y no pagados. En los programas no pagados a la_
semana de 29 estaciones de Radiocomercial AM, se transmiten 206 -
horas a la semana, siendo programasidn principalmente cultural, -
como tTa hora nacional, de servicios come asistencia social, agua,
etc. econémicos, principalmente agricolas, como siembra de maiz,-
mensaje al campesino, control de ganado, etc. aunque hay otros --

programas diferentes, estos son los principales.

En cuanto a programas de fomento econdémico, es minimo, -
no hay mucho interés por financiar programacidn de este tipo, sé-
1o algunas estaciones de Radio AM por su cuenta se han interesado

por programas de fomento econdmico.

De hecho, en las estaciones de Radio predomina 1a comuni
cacidn musical y m§s 1a nacional sobre 1a extranjera, de 1as 38,-
sblo 6 estaciones se combinan Radio-Novelas con Radio-Misica y en
las estaciones rara ocasi@n entra programacibén de idiomas, fomen-
to econfmico y educaci§n, etc. por otra parte, no se les puede ne
gar las mejores ventajas comerciales inmediatas de los programas_

musicales.
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En la programacidn no pagada s6lo Radio FM, se pasan ca
si 8 horas a la semana de 7 estaciones lo que predomina solamen-

te la hora nacional.

En 1a estacifn de Radio de Cd. Jiménez el tiempo no pa-
gado se transmiten 2 horas, el tiempo pagado son 13 horas 36 mi-
nutos mds la transmisidn musical que son 22 horas 55 minutos a -

1a semana.

El tiempo fransmitido anualmente de la Radiodifusidn es
homogeneo, para la Radie AM, de 38 estaciones la media anual es_
de 5,782 horas de la Radio comercial FM, la media anual es de --

5,292 horas de 1a Televisidn comercial es de 5,292 horas.

En la programacidn de la economia mexicana y refiriéndo
nos al estado de Chihuahua, cuales son 1os productos comerciales
que mds son difundidos par Ta Radio {La Televisidn no especifica
a este respecto) AM y FM de tipo comercial; en cuanto a 1a perma
nencia de las 38 estaciones de Radic AM. comerciales quedarian -
en el siguiente orden 1) ropa, (37) estaciones; 2) refrescos, -~
(31); 3) espectdculos, {(30); 4) calzado, (29); muebles para el -
hogar (29); 5) alimentos, {25); 6) automéviles (21) y 7) bebidas
alcoh6licas {16). E1 aspecto en que los productos tengan mayor -
prioridad, el orden se}ia 1) ropa, 2) refrescos, 3) muebles para
el hogar 4) alimentos 5) espect&culos y b) calzado. La relacifn_
de permanencia y prioridad, s6lo es paralela en cuanto a Tos pro

ductos de 1a ropa y refrescos, y destacan ia difusidn de produc-
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tos como alimentos, muebles para el hogar calzado y espectdculos
ademds de este estudio conformamos 4 bloques de manera arbitra--
ria, el primero ya lo mencionamos atras en permanencia, el segun
do bloque 1) Bancos (14) estaciones; 1) Detergentes (14); 1) --
Tiendas (14); 1) Restaurantes (14); 2} Linea Blanca (12); 3) Ta-
baco (11); 4) Escuelas {10); maquinaria y producte agricola {10);
y 5) juguetes (8); el tercer bloque se refiere a los productos -
anunciados en mds de una estacién y son menos de 7 estaciones y_
el de bloque a los que son anunciados solamente en una estacifn_
podemos decir, que se han difundido productos importantes en la_
regidn como son la ropa, el calzado y los refrescos, pero tam---
bién ha pasado lo coptrario, una rama tan importante como la - -
agricultura y la ganaderia para el estado son poces difundidos,-
8sto demuestra la no planeacion en este sentido de la Radiodifu-
sidn, ésta no se rige por el mecanismo de planeacidn, de lTos pro

ductos mds importantes de 1a region.

En la Radio FM es una situacidn parecida, al primer blo-
que 1) muebles para el hogar (7) estaciones; 1) juguetes (7); 1)
restaurante (7); 2) articulos electrénicos (5), 2} linea blanca_
(5); el segundo bloque 1) ropa 4),1) tienda de departamento; 1)_
espectdculos (4), 1) tienda de alimentos, (4); 1) escuela (4), -
el tercer bloque, sonp las que est&men 2 y 3 estaciones y el cuar

to bloque son tan sdél1o las que aparecen en una estacidn.

La rama de forestaci6n, est& bastante desarrnllada y de

—

ahi se desprende la fabricacidén de muebles, que ocupan un primer
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Tugar, pero sucede que no hay planeacidn en cuanto a todos los -
productos, es segln una concepcidn comercializada como, va dando
ese orden, y no una concepcidn planificada nacionai, segin la i=m
portancia en sus diferentes aspectos para una correcta difusion_

de moderamienio del estado.

En cuanto al sistema y tipe de transmisidn de la Radiodi
fusidn el estado de Chihuahua, se conforman aéi primeramente pa-
ra 1la Radio AM comercial, manuales 19, Tos semiautomdticos 18 y_
de tipo automﬁtico solamente 1 de 38 estaciones de Radio; del =--
mismo total anterior los afios de adquisicidn del transmisor prin
cipal, quedaria por d&cadas en los 40'2 1 en los 50's 5, en los 6U's -
10, en 1os 70's 11 y son 11 los que no especifican; en lo refe--
rente a la procedencia de los transmisores podemos observar, del
total que manejamos, 32 transmisoras son del extranjero, prove--
nientes de Tos Estados Unidos y tanm s6lo 3 hechos en México, ung
en 1955 otro 1962 y el #ltimo en 1975, en Jos otros 3 no se espe

cifica.

En 1a Radio-FM comercial, son 5 transmisores manuales, =-
uno semiautomdtico y otro automdtico, los 5 que especifican fue-
ron adquiridos en la década de los 70's todos los transmisores -

son procedentes del extranjero, de los Estados Unidos.

En Ta Televisitn, de 3 estaciones comerciales. E! equi-
po de transmisidn es de origen extranjero, de los Estados Uni--

dos.
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Podemos sacar algunas conclusiones, en cuanto a los -~-

transmisores de tipo manual y semiautomdtico predominan en la -~
Radio AM y &5 12 radic FM son los de transmisor tipo manual. La
dependencia de transmisicnesy equipos para transmisién, en lo -
absoluto en la Radio FM y Televisidn y predominate en la Radio_
AM, ésto demuestra el bajo o nulo desarrollo.de tecnologia para
los medios de comunicacidén, como la Radiodifusidn, o sea no se_
cuenta con una tecnologia propia de Ta dependencia econdmica de
este ramo adquirido totalmente con 1os Estados Unidos, sobre --

problemas técnicos de transmisiodn.

La Radiodifusiﬁn de heche ocupa 6 necesita, poco perso
nal empleado, mds cuanto no se pasan programas en vivo, en su -
totalidad son programas no-vivos & en su caso la Televisidn son
repetidoras, sacando la media de 38 estaciones, nos da 10 de --
personal empleado, por estacidn, tomando la poblacidn econdmica
activa de 1970 que es de 416,026 y 21 nlimero de establecimien--
tos que es de 6,853 la media es s6lo 60 de personal empleado --
por establecimiento, esto muestra como 1a Radiodifusidn necesi-
ta poco personal y esto también es vdlido para la Radio FM y my

cho mé&s para 1a Televisifn en el caso de las repetidoras.

La comunicacidn puede influir en los hombres para sus -
decisjones gue pasaria si1 38 esfaciones de Radio Am comercial y
6 estaciones de Radio FM comercial, difunden en una superficie_

Z

de 244,338 km~ a 41,937,000 habitantes? (Datos 1980) aproximada

mente 54, 750 anuncios semanales ¥ 2,847,000 anuncios anuaies -
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de Radio AM y 6,400 anuncios de Radio FM, obviamente cambiaran
las decisiones de muchos hombres en la permanencia y prioridad
de determinados productos, m&s todavia cuando, 322,833 hogares
contardn con radio (proyeccidn para '82} y con respecto a la -
televisidn serfan 130,328 hogares, cuentam con su televisidn -
estos datos nos darian una aproximaci6n en habitantes, cuando_
el promedio habitante por hogar es de 5.61% de 1,811,093 habi-
tantes y 731,140 habitantes, cocupando asi un altoc grado de pe-
netracidn de 1a Radioy la Television en el estado de Chihuahua

con respecto al nivel Nacional.

Haciendo algunas comparaciones de Chihuahua con 1a si-
tuacidn nacional en penetracidn, los estados que mds destacan_
en este sentido serian en ese orden, D.F. con 89.99%, Baja Ca-
lifornia Norte y Nuevo Ledn con 86.4% Coahuila con el 85.1% Ba
ja California Sur con el 84.3%, Jalisco y Sonora con el 82.6%_
y después Tamaulipas con el 82.1% por dGltimo Chihuahua con el_

81%, ocupando el sé&ptimo Tugar a nivel nacional en la Radio.

En la Tefevisién, el D.F., tiene un 70.30%, la sigue ~
Baja California con él 61.4%, el estado de Kuevo Ledn el 48.4%,
luego el estado de Chihuahua con el 32.7%, ocupando asi el 5°_
Tugar a nivel nacional en la penetracidn de la Televisidon (da-

tos proyeccidn para '82)

Como se sostienen las estaciones de Radio y Televisidn

a travds de difundir determinados productos de Tas jndustria y
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el comercio, los que abundan mds. son de cardcter local, aunque
cuestidn aparte, conformamos varios hloques que nos permitan -
ver mejor el problema, el primer bloque 1) La cerveceria Mocte
zuma (16) estaciones, 2) Viejo Vergel (13), 3) Casa Pedro Do--
mecq (12), 4) Bacardi (10), 4) mercados del Real (10) 4) Mue--
blerfas Villareal (10), como se puede observar destacan mds --
Tas Industrias Licoreras y después la Industria y Comercio Mue
blero, con conocimiento de causa son industrias grandes y la -
mayoria de caracterfsticas nacionales. Un segundo bloque queda
rian 1) Embotelladora Chihuahua (7) 2) Salinas y Rocha (16), -
2} Mueblerias ISSA (6), 2) Tiendas de descuento Chihuahua (6);
en la medida que va disminuyendo 1a importancia de los bloques
respecto a todas 1as‘estaciones de Radio, ya siendo mds marca-
do 1a aparicidn de industrias y comercios de cardcter estatal.
Un tercer bloque serian los que aparecen entre 5 y 3 estacio--
nes de Radio gque serfan 23 y el cuarto bloque ocupando entre 2

6 1 estacidn.

En Radio FM de 5 estaciones sélo podriamos destacar a_
1a compafiia viejo vergel que aparece en 4 estaciones. Tanto en
1a Radio AM como en FM, resultan en mds estaciones de Radio --
las Industrias y comercios grandes y d& cardcter nacional, pe-
ro cuantitativamente predominan entre una infinidad de peque--
fias y medianas industrias y comercios de cardcter estatal, que

ad2e..
variu=

[+

sumdndolas, vienen sosteniendo mds fuertemente a la Ra
sion en el estado de Chihuahua y posiblemente este sea el as--

pecto econdmico de muchas estaciones de Radio ahfi.
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La suma total de industrias y comercios que pjden servj
cios a las 43 estaciones de Radio son 781 (a un que muchos se -
repiten), si realizamos comparaciones con 1as ramas productivas
y la Radio; en el Censo de 1975, 1a industria y el comercio, el
nimero de establecimientos son 14,564 compardndolia con el nime~
ro de patrocinadores serjan del 5.36% que utilizan el servicio_
de Ta Radio; poco es obvio que es mucho ese porcentaje, por sus
aspectos que no integrames ectras ramas como servicios, y agri
cultura y ganaderfa, etc., y no 1o estamos haciendo con el Cen-
so 1980. Lo que es observable, que una minorfa reducida y privi
Tegiada ocupa el servicios he la Radiodifusi6n. Esta minoria --
principalmente son, las ramas industrial y comercial de empre--
sas gigantes y grandes comercios, después las grandes indus----
trias y comercios del estado y por ﬁltimo se pueden colar posi-
blemente algunas medianas y muy difici]mente pequefias. Por fTti
mo son los grandes consorcios o empresas gigantes que ocupan el
servicio es una tercera o cuarta parte de todas las estaciones_
de Radio en el estado y las industrias y comercios de cardcter
Jocal de la estacidn o estatal predominan en el drea de ocupar_

una sola estacidon de Radio.

Las cadenas que operan en el estado de Chihuahua, la --
mds importante es cadena Radiorama con 20 estaciones de Radio,-
la sigue firmeza con 8, organizaciﬁn.impulsora de Radio con 6,~-
grupos Acir con 4, Radio, S.A. con 3, Ravepsa con difusoras Asg

ciadas, S.A. con 2, y agentes de Radio y Televisién, frecuencia
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Modulada, Corporacidn Mexicana de Radiodifusifn y Radio Cadena
Nacional con una estacidn, que hacen un total de 51, absoluto_
que las estaciones de Radio AM y FM comercifal pertenezcan a --
una cadena; demostrdndose asf el mayor grado de centralizacién
en Cadena Radiorama firmeza y organizacién impulsora de Radio_
ocupande un 66.66% de todas las estaciones de Radio 3 cadenas_
y solamente cadena Radiorama ocupa un 39.21%. Es observable, -
como las estaciones de Radio, se van esiabonando a una cade&a

—

y no pasa al contrario.

La Cadena Radiorama, S.A., 1a que centralizd el mayor_
niimero de estaciones, tienen a la vez ciertas caracteristicas,
porque 1a hace donde hay mayor concentracidm econdmica y pobla
cional, ademds ahf ha crecido mds la Radiodifusidén a nivel es-
tatal, como serfan Tas ciudades de Chihuahua y Cd. Judrez; Ra-
diorama en 1a primera tiene 9 estaciones y en la sequnda cuen-
ta con 10 estaciones, 1o que le darfa un porcentaje del 95% de
estaciones en esas 2 ciudades. Esto es beneficios para la cade
na, en 1la medida que se permite mayor poder de patrocinio, por
ejemplo, en la estaciﬁn de Radio AM-Comercial indicativo XERPC
de Chihuahua, obtiene el ingreso m§s alto por patrocinio (Esta
pertenece a la Cadena Radiorama, S.A.) y la estaci6n de Radio_
AM-Comercial indicativo XEUU, 6 de Cd. Judrez obtuvo el ingre-
so mds alto de ahi y segynﬁo lugar de todas las estaciones, es
to demuestra la jmportancia de la Radiodifusién en esos cen=--

tros de poblacibn.
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Ern 1a televisidn, de 3 estaciones comerciales, una en -
Cd. Jiménez, otra en Cd. Jufdrez, una dltima en Chihuahua, estdn
afilijadas a la XEW de Televisidn Canal 2 de 1a Cd. de Maxico ¥y

son repetidoras de este canal.

En cuanto a sistemas de transmisifn de baja potencia --
del Canal 2 de México, hay 22 sistemas de transmisidn. Hay una_

estacidn repetidora cadena XHGC-TV Canal 5 de Televisa, S.A. En

=lle

Chihuahua con programacidn lecal matutina y 5 sistemas de tramns
misi6bn de baja potencia del Canal 5 de México. Hay 2 estaciones
con programaci§n local en Cd, Ju?rez y en Parral y son estacio-
nes afiliadas a sistema de TelevisiGn Mexicana, S.A. de C.¥. --
Hay una estaci@n repetidora en Chihuahua de 1a cadena HXDF-T¥ -
Canal 13, Corporacion Mexicana de Radio y Teleyisibn, S.A., ¥ =~
hay 9 sistemas de transmisiﬁn de baja potencia en el Canal 13 -
de México. De 1la Televisidn de 1a Repiibiica Mexicana, estacio--
nes transmisoras en el Edo. de Chihuahva, una Villa Ahumada, es
taciones Canal 44 Distintivo de Llamada XHIJ-TV; independientes

hay 2: una en Cd. Juérez y otra en Parral, Canal 3, Distintive_

XHJINA-TV.
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CUADRO # 1}

- PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA
(De1 24 de Febrero al 2 de Marzo de 1977)

o NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA* PROGRAMAS HORAS %

1.,- Peliculas, caricaturas. docu-
mentales y series filmadas en

el extranjero. 181 172.20 36.9

2.- Peliculas y documentales mexi
canos. 21 35.15 7.5

3.- *Humorismo®, telenovelas y --
otros programas nacionales 132 98.00 21.0
4.~ Entrevistas y noticieros. 93 62.00 13.3
5.- Deportes 12 21,45 4.6
6.- Culturales y educatives 97 78.20 16.7
TOTALES: 536 467.40 100.0

iFUENTE* Elaboracidn nuestra, basada en Ta Revista Tele-Guia, semanal
Eg Television, S.A., N° 1281, 24 de febrero-2 de marzo de -~
1977.

*.- Clasificacién tomada de ¥ictor M. Bernal Sahagin, Anatomia de la
Publicidad en México, Ed. Nuestro Tiempo, Méxice, 1974 p. 119"

Flores S. José y Conde L. Leobardo "Teleyisidn por Cable... éOtro Fac-
tor de Integrac1en Regional de México?

Cuadernos del TICOM, N° 2

Departamento de Educacién y Comunicacién

UAM-Xochimilco, México Julio de 1979
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CUADRO # 2

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 2
(Del 14 al 20 de Abril de 1977)

| NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HOJAS %

1.- Peliculas, caricaturas, docu-
mentales y series filmadas en

el extranjero 11 14:40 12.0
2.~ Peliculas y documentales mexi

canos 3 5:45 4.7
3.- "Humorismo", telenovelas y --

otros programas nacionales 69 53:55 44 .0
4.~ Entrevistas y noticieros 29 29:30 24.1
5.~ Deportes 3 5:15 4.4
6.~ Culturales y educativos 25 13:00 10.8

7.« Politicos
TOTALES: 139 122:05 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en 1a Reyista Tele-Guia Semana, N° 1288,
Ed, Teleyisidon, S.A. México, del Jueves 14 al miércoles 20 de
abril de 1977.
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CUADRO # 3

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICAKA CANAL 4
(Del 14 al 20 de Abril de 1977)

NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAHA PROGRAMAS  HORAS %

1.~ Peliculas, caricaturas, docu-
mentales y series filmadas en

e] extranjero. 9 11:40 16.1
2.- Pelfculas y documentales mexi

canos 17 27:30 38.1
3.~ "Humorismo™, telenovelas y =-

otros programas nacionales. 40 30:55 42.6
4.~ Entrevistas y noticieros 6 00:55 1.1
5.~ Deportes i 1 1:30 2.1

6.~ Culturales y Educativos

7.- Politicos

TOTALES 139 122:05 100.0

e

FUENTE: Elaboracidn basada, en la Revista Tele-Guia Semana, N°¢ 1288
Ed. Televisifén, S.A. México, de. jueves 14 al miércoles 20_
de abril de 1977.
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CUADRO ¥ 4

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 5
(Del 14 al 20 de Abril de 1977)

NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %

1,- Peliculas, caricaturas, do-
cumentales y series filmadas

en el extranjero. &8 60:15 49.4
2.~ Peliculas y documentales mexi
canos
3.- "Humorismo", telenoyvelas y
otros programas nacionales
4.~ Entrevistas y noticieros 19 11:00 9.1
5.~ Deportes 3 5:45 4.5
6.~ Culturales y Educativos 30 45:00 37.0
7.- Politicos
TOTALES: 120 122:00 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en 1a Reyvista Tele-Guia Semanal, N° 1288,
Ed. Televisién, $ R .México, del jueves 14 al miércoles 20 de
Abril de 1977.
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CUADRO # 5

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 8
(Del 14 a1 20 de Abril de 1977)

NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS y

l1.- Peliculas, car1caturas, docu
mentales y series filmadas en
el extranjero. 67 65:15 72.4
2~ Peliculas y documentales mexi
GTi0S .

C

3.~ "Humorismo", telenovelas y ~-
otros programas nacionales.

4.~ Entrevistas y noticieros 5 2:30 2.7
- 5.~ Deportes - 3 6:20 7.0
' 6.- Culturales y educativos 31 16:00 17.9

: 7.- Politicos

TOTALES 106 90:05 100.0

FUENTE: Elaboracion basada, en la Revista Tele-Guia Semanal, N°® 1288.
Ed. Televisidn,S.A. México, del Jueves 14 al m1ercoles 20 de
Abril de 1977.
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CUADRO # 6

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 11
{Del 14 al 20 de Abril de 1977)

| NUMERO DE  NUMERG DE
TIPO DE PROGRAMA , PROGRAMAS  HORAS %

1.~ Pelfculas, caricaturas, docu=
mentales y series filmadas en

el extranjero. 8 5:45 11.6
2.- Pelfculas y documentales mexi-

Ca&nos 6 2:15 4.7
3.« "Humorismo", telenovelas y «=

otros programas nacionales. 22 13:30 28.2
4.- Entrevistas y nottcieros. 6 3:00 6.5
5.~ Deportes 3 12:15 25.7
6.~ Culturales y educativos 22 11:00 23.3

7.~ Politicos

TOTALES 67 47:45 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en la Revista Tele-Bufa Semana, N° 1288,
Ed. Televisién, S.A. México, del jueves 14 al miércoles 20 de
abril de 1977,
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CUADRO # 7

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 13
(Del 14 al 20 de Abril de 1977)

e cemanas NUNERO DE  NUMERO
TIPG BE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %

1.- PeTiculas, caricaturas, do-
cumentales y series filmadas

en el extranjero 35 32:30 40.0
2.- Peliculas y documentales me-

xicanos 5 5:10 £.4
3.- "Humorismo", telenovelas y

otros programas nacionales 33 24:50 30.4
4,~ Entrevistas y noticieros 21 jo:10 12.6
5.- Deportes 4 7:35 9.2

6.- Culturales y Educa fivos 1 1:00 1.4

7.- Politicos

TOTALES: 29 81:15 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en la Reyista Tele-~Gufa Semana, N® 1288.
Ed, Televisién, S.A. México, del jueves 14 al miércoles 20 de
abril de 1977.
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CUADRG # 8

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CAKAL 2
{(Del 24 al 30 de junio de 1982)

P0 DE PRE ' NUMERO DE  NUMERO DE

TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %
1.~ Peliculas, caricaturas, docu-

mentalés y series filmadas en )

el extranjero 21 35:50 21.2
2.- Peliculas y documentales mexi

canos ) 2 4:00 2.4
3.~ "Humorismo", telenovelas y =-

otros programas nacionales 74 49:40 29,5
4.~ Entrevistas y noticieros 1 34:00 20.3
5.- Deportes 24 37:00 22.1
6.~ Culturales y educativos ’ 13 7:00 4.3
7.~ Politicos 2 0:30 9.2

TOTALES 167 168:00 100.0

FUENTE: Elaboracidon basada, en 1a Revista Tele-Gufa, Semanal N° 1558
Ed. Televisidn, S.A .México, del jueves 24 al miércoles 30 de
Junio de 1982,
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CUADRO # 9

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 4
(Del 24 al 30 de Junio de 1982)

NUMERG DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %

1.~ PeTiculas, caricaturas, docu-
mentales y series filmadas en
2l extranjero. 5 8:30 7.2

2.~ Peliculas y documentales mexi
canos 18 33:30 28.7

3.~ "Humorismo", telenovelas y «
otros programas nacionales 44 38:00 32.8

4.~ Entrevistas y noticieros
5.~ Deportes 1 1:30 1.2
6.~ Culturales y educativos 22 35:00 30.1

7.~ Politicos

TOTALES: 30 116:30 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en 1a Revista Tele-Guia Semana, N° 1559
Ed., Televisidén, S$.A. México, del Jjueves 24 al miércoles 30 =
de junio de 14982,
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CUADRO # 10Q

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 5
(Del 24 al 30 de junio de 14982)

NUMERO DE NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %

1.~ Peliculas, caricaturas, docu-~
mentales y sertes filmadas en

el extranjero. 89 86:55 63.1
2.~ Peliculas y documentales mexi-

canos
3.- "Humorismo", telenoyelas y

otros programas nacionales 2 1:30 1.0
4.« Entrevistas y noticieros 7 3:05 2.3
5.- Deportes 21 17:00 12.4
6.~ Culturales y educativos 19 29:00 21.2

7.- Politicos

TOTALES: 142 137:30 100.0

3

FUENTE: Elaboracidn basada, en 1a Revista Tele-Guia Semanal, N° 1559
Ed. Televisidn, S.A. México, del jueves 24 al miércoles 30 -
de Junio de 1982.
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CUADRO # 11

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXTCANA CANAL 8
(Del 24 al 30 de Junio de 1982)

NUMERO DE  NUMERO DE
TIPD DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %

1.- Peliculas, caricaturas, docu-
mentales y series filmadas en

el extranjero. 92 112:35 84.2
2.~ Peliculas y documentales mexi
canos ’ 1 0:30 0.3

3.- YHumorismo", telenovelas y
otros pregramas nacionales 7 2:15 1.7

4.~ Entrevistas y noticieros
5.~ Deportes . 3 6:00 4.5
6.- Culturales y educativos 11 12:30 9.3

7.- Politicos

TOTALES 116 133:50 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en la Revista Tele«Guia Semanal, N° 1559
Ed. Teleyisidn, 3 A. Néxico, del jueves 24 al miércoles 30 -
de junio de 1982,
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CUADRO 12

PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANHAL 11
(Del 24 a1l 30 de Junio de 1982)

, NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS ¥

1.- Peliculas, caricaturas, docu-
mentales y series filmadas en

el extranjero. 11 16:15 13.1
2.~ Peliculas y documentajes mexi-

canos 18 8:15 6.7
3.~ "Humorismo™, telenoyelas y

otros programas nacionales 44 26:45 21.5
4,~ Entrevistas y noticieros 29 20:45 16.6

5.~ Deportes

6.~ Culturales y educativos 65 51:00 41.2
7.~ Politicos 2 1:00 0.9
TOTALES - 167 124:00 100.0

FUENTE: Elaboracidn basada, en la Revista Tele~Guia Semanal, N° 1559
Ed. Televisidn, S.A. México, del Jjueves 24 al miércoles 30 -
de Junio de 1982.
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CUADRG # 13

PROGRABMACION DE LA TELEVISION MEXICANA CANAL 13
(Del 24 al 30 de junio de 1932}

| NUMERO DE  NUMERO DE
TIPO DE PROGRAMA PROGRAMAS  HORAS %

1.~ Peliculas, caricaturas, docu-
mentales y series filmadas en

el extranjero 25 19:15 15.1
2.= Peliculas y documentales mexi~

canos 4 3:00 2.4
3.~ "Humorismo", telenovelas y

otros programas nacionales 40 29:50 23.3
4,-~ Entrevistas y noticieros 50 21:55 17.1
5.- Deportes 25 37:15 29.3
6.~ Culturales y educativos 23 16715 12.8

7.~ Politicos

TOTALES - 170 127:30 100.0

FUENTE: Elaboracién basada, en 1a Revista Tele~Guia Semanal, N° 1558
Ed. Teleyisidn, SO0a. M&xico, del Jueves 24 al miércoles 30 de
Junio de 1982.
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CUADRO 14
COMEDIQ "CHESPIRITO" CANAL 2 DE 20:00 A 21:00 HORAS
{1unes 23 de agosto de 1982)

TIEMPO DEL
PROGRAMA  anyNcIO Y DE PATROCINADORES Y TIEMPO
LOS CORTOS 1 2 3 4 5 6
refrascos calzado helados revista-vid canal 2
ANUNCIOCS mirinda canadd danesa samurai presentacidn
COMERCIALES 2'10" 30° 30* 20" 30" 20"
CORTOS 6'15" , ’
ANUNCIOS papel Carlos ¥ pantalones paletas pinguinos
‘ regio chocolate levis-strauss tutsi-pop marinela
COMERCIALES 2'30" 30" 30" 30" 30" 30"
CORTOS 410" chicharrdn
maestro cerveza cerdo hojuelas
timpio carta - sabritas corn-kellogs
ANUNCIOS blanca
COMERCIALES 2' 40" 3a" 3q* 20"
CORTOS 4!
media
prondsticos chiclets ©bimbo crema crema
ANUNCIOS deportivos adam's bimbuefios nestlé s'pons
COMERCIALES 2'20" 30" 30" 3g" 30* 20"
CORTOS 5'40" trapo
Fluogard migico flais nectar de tocalla canal-2
¢colgate johson plumin vigor saba-confort
ANUNCIOS
COMERCIALES 2'30" 40" 30" 20" 20" 30" 10"
CORTOS 515" baygon
quik verde vitaciiina =zucaritas yoghurt shampoo
ANUNCIOS chocolate bayer keiiogs dadone capree
COMERCIALES 2'20" 20" 30" 20" 20" 20" 30"
CORTOS 540"
papitas choco calzado gansito hall
ANUNCIOS barcel milk canada marinela mentholito
COMERCIALES 2'20" 30" 3o 30" 30" 2"
CORTOS 6'30"
Ticuado pasteles shampoo sabritas cuadernos
ANUNCIOS instante pronto selsun- chicharro  scribe
COMERCTALES azul nes
2! 20" 20" 20" 30" 30"
CORTOS 6'50"
TOTAL DEL
TIEMPO DE

PROGRAMA 52
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CUADRD 14
COMEDIO “CHESPIRITO"™ CANAL 2 DE 20:00 A 21:00 HORAS
(lunes 23 de agosto de 1982)

NUNCIO Y DE PATROCINADORES Y TIEMPOD
L0S CORTOS 1 - 2 3 4 5 6
refrescos calzado helados revista-vid canal 2
ANUNCIOS _ mirinda canadd danesa  samurai presentacidn
COMERCIALES 2'10" 30* 30" 20" 30" 20"
CORTGS §'18"
papel CarJos ¥ pantaiomes gpaletas pinauinos
ANUNCIOS regio chocolate levis-strauss tutsi-pop marinela
COMERCIALES 2'30" 3o 30" 30~ kit 30"
, CORTOS 4'10" chicharrdn
maestro cerveza cerdo hojuelas
Timpio carta - sabritas corn-kallogs
ANUNCIO0S blanca
COMERCIALES 2' 40" g- 30" 20"
CORTOS 4!
) media
prondsticos chiclets Gimbo crema crema
ANUNCIOS deportivos adam's bimbuefos nestié s'pons
COMERCIALES 2'20" 30" 30" 3g" 30 20"
CORTOS 5'40" trapo
Fluogard wmi&gico flais nectar de toalla capal-2
colgate johson plumin  vigor saba-confort
ANURCIOS
COMERCIALES 2'30" 40" 30" 20" 20" 3o~ 10"
CORTOS 5*15" baygon
quik verde yitacilina =zucaritas yoghurt shampoo
ANUNKCIOS chocolate bayer kellogs dadone capree
COMERCIALES 2°20" 20" ao" 20" 20" 20" 30"
CORTOS 540"
papitas choco calzado gansito hall
ANUNCIOS barcel milk canada marinela mentholito
COMERCIALES 2*20" 30" 3g" 30" 30" 20"
CORTOS 6'30™ )
Yicuado pasteles shampoo sabritas cuadernos
ANUNCIOS instante pronto selsun- chicharre scribe
COMERCIALES azul nes
2' 20" 20" 20" 30" 3o
CORTOS 6'50"
TOTAL DEL
TIEHPO DE
PROGRAMA p2'30"
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CUADRO #15

PELICULA MEXICANA "“AHORA SOY RICO" (1952}, CANAL 2
DE 21:00 A 23:00 HORAS

(sibado 21 de agosto de 1982}

TIEMPO DEL
PROGRAMA anuNcIo ¥ DE PATROCINADORES Y TIEMPO
LOS CORTOS

Teatro show casablanca canal-2

ANUNCIOS Julissa Angélica Ma. presenta
COMERCIALES 1'10" 20" 20" 30"
CORTOS 7'15" .

Maggi H-24 Kool-aid cigarros papas
ANUNCIOS tomate insegti fistas sabritas

NUNC cida

COMERCIALES 2'o00" 20" 30" 30" 20" 20"
CORTOS 7'55"

Cafée Ajax Pastillas Hojueias
ANUNCIOS dolca pino gra'bs corn flakes maizena
COMERCIALES 2'00" 30" 30" 20" 20" 30"
CORTOS 4'30" s

cerveza johson estival pafnal
ANUNCIOS brisa colorfiel perfume  johson
COMERICALES 2'00" 30" 30" 3¢ 30"
CORTOS 6'50" BANAMEX tiendas 1icuado canal 2
ANUNCIOS blanco consomate instante
COMERCIALES 2'10" 3o 30" 30" 3o 10"
CORTOS 7'30"

Fuerza servitoallas pilas coca-cela
ANUNCIQS viva kleenex ray-o-vac
COMERCIALES 2'00" 30" 30" 30" 30"
CORTOS 6'45" .

salchichas paper-mate producto calzado chicharrén
ANUNCIOS fud borra-mate tang canada sabritas
COMERCIALES 2'00" 20" 20" 20" 30" 30"
CORTOS 5'30"

cerveza 8 x 4 rosa cigarros
ANUNCIOS tecate taback blanca fiesta
COMERCIALES 2'00" 30" , 30" 3g" 30
CORTOS 515"

ron-bacardi lagrimas y risas otra de discos _
ANURCIOS - carta-blanca revista-vid gillete emi~-capitol
COMERCIALES 2'20™ 60" 30" 20" g
CORTOS 5r15% . .

. . bagatelle cigarros café

ANUNCIOS ron-bacardi tesafilm perfume winston dolca
COMERCIALES 2'30" 60" 20" 20" zo" 30"

CORTOS 7'15"
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, TIEHPC DEL
ROGRAMA  anukcIo Y DE PATROCINADORES Y TIEMPO
LOS CORTOS 1 2

3 4 5 B
. the original terciopelo

NUNCIOS ron-bacardi Lla madelon ;7,50 martin
OMERCIALES 2'00* 60" 20" 20" 20*
ORTOS 8's5"

carta johson papitas compaiiia
NUNCIOS .blanca raid barcel hermanos Vdzquez
OMERCIALES 2'Q0* 30" 30" 30" 3o .
ORTOS 515" BANAMEX discos shampoo  periodico Oko
NUNCIOS gamma galaflex rotativo insecticida canai-2
OMERCIALES 2*10" 30" 3o 20" 20" 20" 10"
ORTGS 445"

Cerillos tiendas mayonesa pan
NUNCIOS clasicos blanco kraft bimbo
OMERCIALES 2°'00 30" 30" 30" 30"

ORTOS 550"

ldgrimas y desodorante disco-melody tiendas
NUNCIOS risas glade chamos gigante IMSS
OMERCIALES 2'20" 30" 30" 20" 30" 30"
ORTOS 6'55*

cerveza knork caldo hotel discos cia. programa
NUNCIOS brisa de res ritz melody H.Vazquez 60 minutos
OMERCIALES 2'20* 30" 20" 20" 20" 3o 20"
ORTOS 515"

desodorante discos edivision el el heraldo
NUNCIOGS valet C8S don del dguila casablanca de México
OMERCIALES 1'50" 20" 20" 20" 20" 30"
ORTOS 7'o0"
OTAL DEL
IEMPO DE

ROGRAMA  142'35"
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CUADRD #16
PELICULA EXTRANJERA "KARLA CGNTRA LOS JAGUARES", CANAL 4

DE 17:30 a 19:00 HORAS
(Tunes 23 de agostc de 1982)

TIEMPO DEL
PROGRAMA ANUNCIO Y GE PATROCINADORES Y TIEMPO
LOS CORTQS
CORTOS 10*05*
don mdximo Cia Discos
ANUNCIOS jabdn . ' H.Vazquez Gamma
COMERCIALES 2‘po" 60* 30" 30"
CORTOS 10745" ,

. Axidn sexto-informe teatro de programacién
ANUNCIOS lavatrastes presidencial la Nacidn Cana-4
COMERCIALES 1°4Q" 30" 20" 30" 20"
CORTOS 6'35"

Cia. Cine Esc. Panamericana

ANUNCIOS H.Vazquez 0limpia de hoteleria
COMERCIALES 1'10* 30" 20" 20"
CORTOS 8'1is”®

Jabén Residencia  Comercial programacion
ANUNCIOS zest Los Sauces  Mexicana Canal-4
COMERCIALES 1°40* 30" 20" 30" 20"
CORTOS 11+15*

fuerza Sexto~-Informe Programa Nacional
ANUNCIOS Viva-Fab. Pescador Presidencial proteccidon al Salario
COMERCIALES 1'40* 30" 20" 20" 30"
CORTOS 8:op"

Cia. Radio Salvo-plus discos
ANUNCIOS H.Vazquez XEX fab Gamma
COMERCIALES 1*'50" 30" 20" 30" 30"
CORTOS 9'00

Ajax Mamilas Cia. Nelson
ANUNCIOS pino Curity H.Vazquez Ned
COMERCIALES 1750" 30" 30" 30" 20"
CORTOS 12°55"

Maestro Teatro Periodico Programacidn
ANUNCIOS Limpio Daniela Romo ElNacional Canal-4§
COMERCIALES 1'40* 30" 20" 30" 20"
CORTOS 7.10" .

Sexto Informe  CONASUPC Programaciodn
ANUNCIOS Presidencial c.T. Canal -4
COMERCIALES 1°00" 20" 30" 10"
TOTAL DEL
TIEMPO DE

PROGRAMA 97'50"



&
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CUADRG 17

PELICULA MEXICANA “CUATRO MILPAS" (1958}, CANAL &
DE 16:30 A 18:00 HORAS
(domingo 22 de agosto de 1982

TIEMPO DEL
PROGRAMA  anuncTO Y OE PATROCINADORES Y TIEMPO
LOS CORTOS 1 2 3 g L
Central de Programaciodn
ANUNCIOS : Bomberos Canal-4
COMERCIALES  2°'15" 145" 3¢
CORTOS 949"
Cia. Cine Teatro el
ANUNCIOS H.Vdzquez Metropolitan Galeén
COMERCIALES 11io" 3o" 20" 20"
CORTOS 11°50"
Don Miximo Cine Teatro Manolo
ANUNCIOS jabon 0limpia Fabregas
COMERCIALES  1'40" 60" 20" 20"
CORTOS 8'20"
ANUNCIOS El Sardinero Pescador Teatro Cia.Hnos.Vizquez
COMERCIALES  1°40" 20" 3q" 20" 3qn
CORTOS 7'00"
Pavilién Esc.Panamericana Cia. Programaciodn
ANUNCIOS Azteca de Hoteloeria  H.Vazquez Canal-4
COMERCIALES 1*'50" 3p™ 3g*® : 30"
CORTOS 7'30"
Comercial Suavicremas Discos Rancho E1
ANUNCIOS Mexicana Marinela-galletas Gamma Girasol
ngsggIALES 1:§OT 3Q" g+ 30" 20"
C 10'30"
ANUNCIOS Pescador ET1 Sardinero E?iszg
COMERCIALES 1*10" 3o 20" 20"
CORTOS 820"
Almacenes Residencias Discos Programacidn
ANUNCIOS Anfpra Los Sauces Gamma Canal-4
COMERCIALES I'3g" 20" 20*% 30" 20"
CORTOS 23'55"
TOTAL DEL
TIEMPQG DE
PROGRAMA 1go0'10"



-330-
CUADRO 18

PROGRAMA *“L0S PITUFOS", CANAL 5 DE 19:00 A 20:00 HORAS
(sabado 21 de agosto de 1982

~ TIEMPO DEL
PROGRAMA  ;nuncio Y DE PATROCINADORES Y TIEMPO
LOS CORYOS 1 3 [ ) -1

ARUNCIOS
COMERCIALES 2'ao" 30" 30" 30" 30"
CORTOS 7*10"

Gansits Pastillas XKool Chiclets
ARUNC10S ~ Rarimela Grab's aid Rdam's
COMERCIALES 2° 00" 30 30° 30" 30"
CORTOS 4*40" |

Pastillas Submarinos Quik Chiclets
ARUNCIOS Grab's Marinela Nestlée Adam's
CORERCIALES 2¢00" k[ by g~ 30" 30"
CORTOS 5°55"

Pinguinos Chiclets Helados Chiclets
AN¥NC10S Marinels Futy—gol Danesa-33 Adam's
COMERCIALES i'so" 30" 30 20" 30"
CORTOS 500" -

Pastillas Barritas Duncan Chiclels Programacida
ANUNC108 Srad's Rarinela Tenis Adan's Canalsd
COMERCIALES 2*'10" 39" 30 20° 30°
CoRtTos (3} 3

Choco-Roles Cuadernos Chiclats
ANUNCI0S Rarineia Scribe Futy-gos
CORERCIALES §1*30" Jo* 3o0° 30
contos $°48"

Chiclets Rafrescos Rollos
ANUNCIOS Adam's Ririnda Marinels
COMERCIALES 1'30" 30" 30" 30
CORTOS 5*30"

Chiclets Nestld Pitufos Plativolos
ANURCIOS Futy-gom Quik Helvix Marinela
COMERCIALES i'50" 30" 20" 3o" 3o~
CORTOS £%30"

Chiclets
ARUNCIOS Adam's Marinela
COMERCIALES 20" 15" "
TOTAL DEL
TIEMPO DE
PROGRAMA 5G* 45"
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CUADRO 18

PROGRAMA EXTRANJERO “EL HOMBRE INCREIBLE", CANAL 5
DE 20:00 A 21:00 HORAS

(sdbado 21 de agosto de 1982

TIEMPO DEL
PROGRAMA  NUNCIO Y DE PATROCINADORES Y TIEKPO
£0S CORTOS 1 F 3 L) 5 3
Pyerto de Club de l1a Peripndico Discos Comedfa Programa-
, .Liverpool Televisién Ovaciones Donna- Un Gram cidn Ca-
ARURCICS , Sumer Finmal atl-5
CONERCIALES 2°'30" 20" 20" 3o~ 30° 47 35"
CORTOS 535"
P2an Bimbo Cerveza Angel Face Talco Media crema Chicha-
Superior Poas Mennen Nestld rrones
ANUNCIOS Sabritas
COMERCIALES 2'20" 30" 30* 20* 20" 20" 20"
CORTOS 645" .
Chocolate Pantalones Papas Flan Halls
ANUNCICS Levis-strauss Sabritas Proato Lemon-Liptus
CONMERCIALES 2°00" 30" 30" 20" 20" r{t
CORTOS 585"
Papitas Cariss V Coquets Pluafn  Puerto de
ANURCEQS Barcel Azteca Lapates Flate Liverpool
COMERCIALES 2°00" 30* 3p* 20" 20" 20"
CORYOS 435"
Cafté Chiclets Calzado Programacida
ANUNCIOS Dalca Kotita Canadi Inss Canal-5
COMERCIALES 2°30° 30* 30" 3e* 30" 30"
CORTES 710"
, Kool Bu bu Ray-c-vac Mayones: Bendida
ANUNCEIDS ald lu bu pilas Kraft Sanaplast
COMERCIALES 2°'00" 3o" 20" 30" 20" 20"
CORTGS 4+45"
Gelatinas Bimbufiuelos Desayunos Cuadernos Jugo de Tenis
ANUNCIDS Jeilo Bimbo Burger~Boy Scribe Naranja Panam
COMERTIALES  3°00" 30" 30" ks 1g 30" tang
3o* 30"
CORTES 4*45"
Papitas Rocky Pinguino Refrescos
ANUNCIDS Barcel 1II Marinelia  Pepsi
COMERCIALES 2'00" 30* 30" Jo”~ 30"
CORTGS 5'00"
TOTAL DEL
TIEM2G DE
PROGRAMA 62'50"
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CUADRO 20
PROGRAMA EXTRANJERO "AVENTURAS BJ*, CANAL 5 DE 21:00

A 22 HORAS
(lunes 16 de junio de 1982)

ROGRAHA TIEMPO DEL

ANUNCIO Y DE PATR » £
LOS CORTOS OCIHRADORES Y TIEMPO
1 2 3 4 5 6 7
B&sica B.C.H. Tesa Helados Crisler Progra=
salvat Banco Film Preditor Danessa- de macidn
NUNCIOS a3 Mixico anal-§
OMERCIALES 2'30™ 20" 20" 20" 20" 30" 20" 20"
ORTOS 4'55"
Cuadernos Benditas Saba Corn Flakes Pan Bimbo
NUNCIOS Scribe sabaplast fntima kellogs
OMERCIALES 2'30" 30" 30" 30" 30" 30"
ORTOS 5*10"
Patrichs Fuerza Discos H-24
NUNCIOS Viva Fems Emi Capitol Insecticida
OMERCIALES 2°30* 30" 30" 30" 30" 30"
ORTOS 3*'50"
Cigarros 1lapiceros dulces mayonesa Choco- Ciga- Dang
Raleigts HNova Certs Krats late rros Ra- nino
NUNCIOS Teights
OMERCIALES 2'30" 20" 20" 20" 30" 20" 20" 20"
ORTOS 5'45"
Cigarros (intermedio noticias)
UNCIOS Fiesta
MERCIALES 1'o00"
NTENA-5 2'o0"
Corn Flakes Shampoo American Aziza Refres- Programa-
de Kellor Johson  Express Cosméticos cos cién Ca-
NUNCIOS Nestea nal-5
OMERCIALES 3°'00 30" 30" 30" 30" 3o . 30"
ORTOS 5¢55"
Pilas 8 x 4 Klenn Papitas Vespre-tollas
NUNCIOS Ray-ovac Desodorante Bebe Barcel femeninas
COMERCIALES  2'30" 30" 30" 30" 30" 30"
CORTOS 6'05"
: Cerveza Boligrafo Aditivo Pafuelos Automéviles
ANUNCIOS Superior paper-mate ep kleenex Datsun
COMERCIALES 2'30" 30" 30" 3o" 30" 30"

ORTOS 610"
Papitas Puerto de Motitas Pedro-Domecq
ANUNCIOS Barcel Liverpool Chiclets Presidente

COMERCIALES  2'30" 30" 30" 30" 60"
CORTQS 7' 25"

TOTAL DEL

TIEMPO DE

PROGRAMA 65'45"
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CUADRD 21

PELICULA MEXICANA “VIENTO SALVAJE", CANAL 13, DE 10:30

A 12:30 HORAS
(Tunes 23 de agosto de 1982)

TIEMPO DEL
PROGRAMA  anuncIO Y OE PATROCINADORES Y TIEMPO
L0S CORTOS 1 2 3 4
Cddigo Postal Corp. Mexic.
ANUNCIOS S.C.T. de Radio y Tel. Presentacidn
COMERCIALES 1'30" 3o 30 3g"
CORTOS 8'45*
Brandy Klenn Fuera de serie

ANUNCIOS San Marcos Bebe Canal-13
COMERCIALES 1'4p*® 30" 30" 490"
CORTOS 10'00"™

Programacion
ANUNCIOS Canal-13
COMERCIALES 20" 20"
CORTQS: 9'30"

Tarjeta Maquina  Secretaria de Programacion
ANUNKCIOS Bancomer Singer Turismo Canal-13
COMERCIALES 2'00* 3o 20" 30" 40"
CORTQOS 10 20"

Sexto-Informe Grandes
ANUNCIOS Presidencial Series
COMERCIALES 1°'00Q0" 3o" 30"
CORTOS 3'30"

IMSS Noticias
ANUNCIOS Canal-13
COMERCIALES 1'00" 40" 20"
CORTOS 17°' 10%

Instituto Nacional de
ANUREIOS Bellas Artes
COMERCIALES 30" 3o"
CORTDS 13'55"

Programacidn

ANUNCIOS | Fonacot "¢ pa1-13
COMERCIALES 1'0Q0™ 30" 3o
CORTOS g'is"

Campafia Nacional de Programacion
ANUNCIOS proteccidén contra Incen. Canal-13
COMERCIALES 1'og™ 40" 20"
CORTOS 7' 00" ‘

COMENTARIOS FINALES 3'30"
TOTAL DE
TIEMPO DE
PROGRAMA 112*556"
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CUADRO # 22

CLASIFICACION DE PELICULAS DE LA TELEVISION MEXICANA
(Del 14 al 20 de Abril de 1977)

CLASIFICACION CANALES DE TELEVISION TOTALES
DE PELICULAS T4 5 8§ T 13

AVENTURAS 1 5 1 2 1 10
BELICAS 1 1
COMEDIA 4 4 5 2 15
DOCUMENTAL 1 1 2
DRAMA 2 4 1 1 1 9
ESPIONAJE 2 2
INTRIGA 1 2 3
MELODRAMA 3 4 3 3 13
OESTE 2 2 4
POLICTACA 1 11 3 6
SUSPENSO 1 1
TERROR 1 1
OTRAS

TOTALES 8 19 g 22 1 8 67
MEXICANAS 18

EXTRANJERAS 4g

TOTAL 67

FUENTE: Datos y Clasificacidn_tomada da la Revista Tele-Guia Semanal,
N° 1288, Ed. Televisidén, 3 A. México, del jueves 14 al miérco

Tes 20 de Abril de 1977,
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CUADRD #23

CLASIFICACION DE PELICULAS DE LA TELEYISION MEXICANA
(Del 24 al 30 de junio de 1982}

- -

CLASIFICACION CANALES DE TELEYISIOR TOTALES
DE PELICULAS 2 4 5 8 11 13

AVENTURAS 3 3 6 8 20
BELICAS 2 1 3
COMEDIA 2 6 6 12 1 1 28
DRAMA 3 1 3 2 5 2 16
FICCION 1 1 2
HORROR 1 1
MELODRAMA 7 9 5 11 1 33
MUSICAL 1 1
MISTERIC 2 1 1 4
OESTE ' 4 4
POLICIACA 2 1 4 7
SUSPENSO 1 2 2 2 7
TERROR 3 1 2 6
OTRAS 1 1
TOTALES 24 22 24 50 g 4 133
MEXICANAS 19

EXTRANJERAS 114

TOTAL 133

FUENTE: Datos y Clasificacidon tomada de Ta Reyista Tele=-Guia Semanal.
N°® 1559, Ed. Television, § A. México, del jueves 24 al mierco-
Tes 30 de Junio de 1982.
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CUADRO # 24

CLASIFICACION DE PELTCULAS DE LA TELEVISION MEXICANA
(Del 19 al 25 de Agosto de 1982)

CLASIFICACION CANALES DE TELEYISIQN TOTALES

DE PELICULAS "~~~ 2 & 5 3 13
AVENTURAS 3 3 6 1 13
BELICAS 2 1 3
BIOGRAFICAS 2 2
COMEDTA 7 3 1 6 1 2 20
DRAMA 1 1 3 1 1 7
INFANTIL 1 1
INTRIGA 2 1 3
MELODRANA 1 14 7 6 2 1 31
MISTERRIO 1 1 2
MUSICAL 1 1
OESTE 1 1 2 4
POLICIACA 7 1 8
SUSPENSO 4 4
TERROR 3 1 4
OTRAS 2 2
TOTALES 31 20 11 28 11 3 105
MEXTCANAS 19

EXTRANJERAS 86

TOTAL 105

v [t st a2 o m—r

FUENTE: Datos y Clasificacién tomada de Ta Revista Tele-Guia Semanai.
N° 1567, Ed. Televisién, S.A. México, del jueves 19 al miérco
les 25 de agosto de 1982,
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CUADRO # 25
GASTO PUBLICITARIO DESTINADO A LA TEREYISION COMERCTAL EN MEXICO

~Septiembre de 1975~

LINEA DE PRODUCTOS IMPORTE TIEMPO
-~PESDS~ ~-MINUTOS-
1. Campafias de Gobierno 20'623,409 2,050.5
2. Alimentos y bebidas no alcohdli
cas 24'371,174 1,346.0
3. Bebidas a!cché!icas y cigarreos 1g'081,885 866.0
4. Articulos escolares, libros,
peribédicos, etc. 16'484,701 1,144.0
5. Articulos de belleza y tocador 14'784,780 778.0
6. Inmobiliaria y fraccionamien--
tos 13'567,457 1,463.0
7. Aseo y cuidado del hogar 10'451,000 527.0
8. Almacenes y jugueterfas 9'689,392 891.0
9. Artfculos y aparatos del hogar 5'898,890 404.0
10, Servicios bancarios 3'929,985 342.0
11. Ropa y calzado familiar 3'925,450 206.0
12, Medicamentos ' 2'816,154 81.0
13. Lineas aéreas y automotriz 2'682,408 155.5
14, Hoteles y restaurantes 2'453,270 154.0
15. Otros * 4'034,826 362.0
TOTAL 153'802,781 10,770.5

* Incluye: Escuelas e institutos, radiodifusoras, instrumentos musi-

cales, diversiones y productos varfos.

FUENTE: Agencia de Corresponsales Americaos, S.A., Méxice,.

Flores S. José y Conde L. Leobardo "Teleyisidn por Cable...i0tro fac

tor de Integracifn Regional de FMéxtco?
Cuadernos del TICOM, N° 2
Departamento de Educacién y Comunicacidn

UAM-Xochimilco, México Julio de 1979



JERARQUTA DEL DESARROLLO GEOGRAFICO DE LA RADIO Y TELEVISION MEXICANA EN RELACION A LAS ZONAS DE MAYOR

POST “SALARTO M SALARIO WI SALARTOHT ~ " o
CION NIMO (en - RADIO HO  T.V. POBLACION NIMO GRAL, RADIO POBLACION NIMO (en - RADIO TV

QUE POBLACION pesos) (3) GARES (2) HOGARES (2) (1) (2) (en $) (4) HOGARES (Z)HOGARES (2) (1) (2)  pesos) (3) HOGARES {2} HOGARES
OCUPA_ENTIDAD (1) (2) . —

1 Distrito Federal 8'469,717 78,60  1'351,210 1'086,612 8'759,545  105.40 1'399,043 1'04,016 9'079,907 120,00  1'448,500 1,137 64
2 MExleo §'€53,302  67.90 743,016 340,775 6'231,178  91.90 797,350 365,685 6 740,332  103.00 655,616  542.41
3 Jalisco 3'036,496  71.00 528,718 204,957 4'054,385  96.60 644,580 211,105 4'175,016 108,00 560,917  217.41
4 Veracruz 4'665,710  67.50 568,553 195,416 4'824,811  91.30 687,941 202,080 } 980,337 113,00 607,990  208.91
5 Nuevo Ledn 2'229,832  74.20 342,694 185,901 2'334,189  100.90 358,732 194,601 2'443,429 95,60 375,529  203.80
6 Baja Cal. Norte  1'182,263  99.80 183,663 130,637 1'250,307  133.90 103,415 137,573 1'316,698  167.00 203,685 141w
7 Puebla 2'896,11 68,30 327,810 114,843 2'0965,241 92.40 335,743 117,632 3'037,000 105,00 43,858 120.48
a Chihuahua 1'904,226 68,10 275,065 110,910 1'957,735 92.20 262,795 114,020 2'12,M47 125.00 230,141 112.23
9 Guanajuato 2'665,465 61,00 309,187 109,712 2'737,699  62.50 317,566 112,686 2'811,891  93.00 326,172  115.13
10 Tamaulipas 1'792,928  58.40 268,791 103,125 1'856,039  100.90 278,253 105,755 1'921,371  122.00  260.047  110.51
11 Michoucdn 2'662,312  62.50 5,251 75,101 2'724,078  BA.50 353,261  76.843 2'787,276  100.00 361,456 78.62
12 Ssonora 1'376,263  69.00 192,424 97,251 1'431,366  93.40 199,832 69,841 1'486,411  105.00 207,52 72.52
13 Moreles 812,536  68.80 111,106 58,632 850,887  89.00 116,350 61,295 801,049  100.00 121,842 .13
14 Coahuila 1'167,424  70.10 186,443 54,857 119,976 94.80 190,843 56,152 1'223,177  107.00 199,347 hi. A7
15 $inaloa 1'622,076  63.70 205,331 54,474 1'690,365 80,20 213,976 56,768 1'761,529  104.(*) 27,984 5 158
16 Guerrgro* 1'907,331 45,20 193,792 45,487 1'904,551  61.20 199,606 46,852 2'023,488  90.00 205,594 48,253
17 san Luis Potos{  1'452,249 43,90 168,137 45,075 1'462,746  59.40 171,668 46,022 1'513,883  70.00 175,273 46,981
18 Hidalgo 1'328,723 50,60 161,732 38,058 1'352,640  68.40 164,644 38,743 1'376,988  80.00 167,607 3 .4
19 Oaxaca 2'308,689 44,20 221,621 34,226 2'361,558  59.80 209,765 35,009 2'415,638  70.60 205,025 39,811
20 Yucatdn 859,572 46,20 95,861 33,047  877,709°  80.80 97,884 33,745 896,228  91.00 99,949 457
21 Durangy 1'064,563 50,60 136,963 27,931 1'087,025 GO0 139,853 26,520 1'109,961 60,00 147,704 29,127
2 Chiapas 1'031,368  38.50 179,286 26,406 1'879,167 52,10 183,965 27,095 1'928,213  62.00 188,267 21,803
23 Aguascelientes 111,344 54,90 §3,714 21,251 425,001 74,30 55,497 21,956 439,111 85 an 57,340 22,685
2 querétaro 583,804  57.70 68,865 20,666 602,019  78.10 71,014 21,311 620,802  90.00 73,229 21,976
25 Zacatees 1'040,985 50,10 125,9%0 20,086 1'056,703  67.30 127,892 20,330 1'072,660 80,00 129,823 20,698
26 Taxcala 474,264 46.00 58,060 16,344 483,844  62.30 59,233 16,674 493,618 74,00 60,479 17,041
27 Tabasco 995,402 60,00 124,440 15,743 1'039,300 81,20 129,932 16,418 1'085,133 93,00 135,667 17,161
% Nayarit 665,271 51.00 93,210 14,333 687,957  69.00 9,308 14,822 711,416 80.00 99,075 15,327
29 Campeche 320,508 48,00 35,093 7.587 333,713 64.90 40,709 7.900  W7462  76.00 42,381 8,225
30 Baja Cal. Sur 167,770 75.30 23,461 6,183 175,504 108.90 24,542 6,468 183,595 115,00 25,674 6,786
31 Colim 303,379 62.80 31,214 6,057 315,211  84.60 32,432 6,29 327,504  95.00 33,697 6,539

32 Quintana Roo 163,309 6€.80 17,201 760 179,693 90.40 14, B42 198,938 102.00 21,083 932
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1.13c.68
542,41
217.42
208.81
203.80
141,52
120.48
112.23
116.13
119.51
78.62
72.52
&% .13
57 .47
5 .158
48,253
46,981
3,44
19,811
34,452
29,122
27,803
22,685
21,976
20,698
17,043
17,163
15,327
8,225
5,786
6,539
932

POST SACARTO WL SALARIO RT SALARIO NI

cégré POBLACION NII;IO §e'(‘33 gﬁgég ,(% ;ég.inss {2) s(’?z)u.(g;ou '("m ?R?:) ggg;nss (z)uoemss (2} ‘E?B‘?%"" e (e?sf Rugg}{gcs (2 HDGARES
OCUPA ENTIDAD (1) (2) peses ' e ¥ ! :ﬁesos) )

1 Distrito Federal 8'469,717 78,60  1'351,210 1'086,612 8'759,545  105.40 1'399,043 1'04,016 9%079,907  120.00 1'448,569
2 México 5'€53,302  67.90 743,016 340,775 6'231,178 91.90 797,350 365,685 8 740,332  103.00 855,616
3 Jalisco 3'936,496 71,00 528,718 204,957 4'054,385 96.60 544,580 211,105 4'175,016  108.00 560,917
4 Veracruz A'€65,710 67,50 568,553 195,416 4 '824,811 91,30 587,941 202,080 } $980,337  113.00 607,350
5 Huevo Ledn 2'220,822 74,20 342,694 185,901 2'334,189 100,90 358,732 194,601 2'443,429 95,60 375,529
6 Baja Cal. Norte  3'182,263  99.80 183,663 130,637 1'250,307  133.50 103,415 137,573 1°316,698  167.00 203,685
7 Puebla 2'896.11 68.30 327,810 114,883 2'965,241 92.40 335,743 117,632 3'037,000  105.00 343,858
8 Chihuahua 1'94,226  68.10 275,065 110,910 1'957,73% 92,20 282,795 114,020 2'12,747 125.00 290,741
9 Guanajuato 2'665,465 61,00 309,187 109,712 2'737,699 82.50 317,566 112,686 2'811,891 93,00 326,172
10 Tamaulipas 1'792,928 . 58.40 268,791 103,125 1'856,039  100.90 278,253 105,755 17621,371  122.00 260,047
11 Michoacdn 2'662,312  62.50 345,251 75,101 2'724,07% B4 .50 353,261 76,843 2'787,276  100.00 361,456
12 Sonora 1'376,243  69.00 192,424 97,251 1'431,366 93.40 199,832 £9,841 1'486,411  105.00 207,526
13 Horelos 812,536 68,80 111,106 £8,532 850,887 89.00 116,350 §1,295 801,049  100.00 121,842
14 Coahuila 1'167,824  70.10 186,443 54,857 1'194,976 34,80 190,843 56,152 1'223,177  107.00 195,347
15 Sinafoa 1'622,076  63.70 205,331 54,478 1'690,365 80.20 213,976 56,768 1'761,529  104.(*} 222,984
16 Guerrero* 1'907,331  45.20 193,792 45,487 1'904,551 61.20 199,606 46,852 2'023,488 90.00 205,594
17 San Luis Potosf  1'452,249 43,90 168,137 45,075 1'482,746 59.40 171,668 46,022 1'513,883 70.00 175,273
18 HidaTgo 1'328,723  50.60 161,732 38,058 1'352,640 68.40 164,644 38,743 1'376,988 £0.00 167,607
19 Oaxaca 2'308,689  44.20 221,621 34,226 2'361,558 §9.80 299,765 35,009 2'415,638 70.60 205,025
20 Yucatin 859,572  46.20 95,861 33,047 877,709  80.80 97,884 33,745 896,228 91.00 99,949
21 Durango 1'064,563  50.60 136,963 27,931 1°087,025 60.40 139,853 28,520 1%109,961 80,00 142,804
22 Chiapas 1'831,368  38.50 179,286 26,406 1°879,167 52.10 183,965 27,095 1'928,213 62.00 188,767
73 Aguascalientes 411,344 54,90 53,714 21,251 425,001 74.30 55,497 - 21,95 439,111 85 an 57,340
2% Querdtaro 583,804  57.70 68,865 20,666 602,019 78.10 71,014 21,311 620,802 90,00 73,229
25 Zacatecas 1'040,985  50.10 125,990 20,086 1%056,703 67.30 127,892 20,390 1'072,660 80.00 129,823
26 Tlaxcala 474,266 46,00 58,060 16,344 483,844 62,30 59,233 16,674 493,618  73.00 60,429
27 Tabasco 995,402 60,00 124,444 15,743 1'039,300 81,20 129,932 16,438 1'085,133 93.00 135,662
28 Nayarit 665,271  51.00 93,210 14,333 687,957 69.00 96,388 14,822 711,416 80.00 99,675
29 Campeche 320,508  48.00 39,093 7,587 333,713 §4,50 40,708 7,800 347,462 76.00 42,381
30 Baja Cal. Sur 167,770 75.30 23,461 6,183 175,504  109.90 24,542 6,468 183,595  115.00 25,674
31 Colima 303,379  62.8¢ 31,214 6,057 315,711 85.60 32,432 6,294 327,504 85.00 33,697
k) Quintana Roo 163,30  66.80 17,201 760 179,693 90.40 19, 842 198,938  102.00 21,083
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COMPLEMENTC CUADRO N° 26

FUENTES: {1) CENSO GENERAL DE POBLACION 1970 (Resumen General Abreviado)

{2) DIRECTORIO ESTADISTICO DE MEXICO (1976,1977,1978), VOL. IIl
CORPORACION MEXICANA DE RADIODIFUSION, S.A.,, MEXICO, D.F,
1976

(3; SAIARIOS MINIMOS DE 1976. COMISION NACIONAL DE SALARIOS
MINIMOS, MEXICO, D.F. 1976

(4) SALARIOS MINIMOS DE 1977, COMISION NACIONAL DE SALARIOS
MIRIMOS, HEXICO, D.F,, 1977

{5) SALARIOS MINIMOS DE 1978. COMISION NACIONAL DE SALARIOS
MINIMOS, MEXICO, D.F. 1978

ESTEINOU MADRID, JAVIER "EL SURGIMIENTO DE LOS APARATOS DE COMUNICACION
DE MASAS Y SU INCIDENCIA EN EL PROCESO DE ACUMULACION DE CAPITAL®
CUADERNOS DEL TICOM, N° 10

DEPARTAMENTO DE EDUCACION Y COMUNICACION

UAM-XICHIMILCO, MEXICO JULIO DE 1981
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CUADRD # 27

ESTACIONES DE RADIO Y DE AFILIACION A CADENAS POR ENTIDAD FEZIRATIVA

o

ENTIDAD CADENAS DE RADIO

FECERATIVA T Z 3 4 5 6 7 & 4§10 11 1z 13 1% 15 36 17 18 19 20 21 TOTAL
AGUASCALIENTES 1 1 1 3 6
B.C.N. 2 7 101 1 1 2 3 3 5 2 37
B.C.S. 3 2 5
CAMPECHE 1 6 2 1 10
COAHUILA 1 5 5 3 5 § 1 6 a5
COLIMA 1 2 1 1 2 7
CHIAPAS 1 11 2 5 2 21
CHIHUAHUA ¢ 20 8 6 3 4 2 1 11 51
D.F. g z 3 2 2 1 7 9§ 4 5 39
DURANGO 1 1 3 1 3 121
GUANAJUATO 12 11 5 9 12 5 9 1 2 § 1 1 5
GUERRERO 1 4 1 2 1 3 2 5 2 58
RIDALGO 1 1 3 g
JALISCO 7 1 2 1 4 2 17 2 9 1 4 6 2 34
MEXICO 1 1 2 1 1 3 12
MICHOACAN 7 2 1 Z 14 4 3 1 12
MORELOS 2 3 1 2 1 1 i 1 37
NAYARIT 2 4 1 5 19
NUEVO LEON 5 1 1 1 1 9 2 17 28
OAXACA 4 2 2 2 7 1 1 8
PUEBLA g 2 3 131 1 2
QUERETARD 1 1 6 18
QUINTANA ROO 2 1 1 29
5.L.P, 6 6 3 2 1 43
SINALOA 8 2 3 3 13 13
SONORA 10 6 6 7 1 2 1 1 3 6 51
TABASCO 2 2 8 2 2 3
TAMAULIPAS 1 9 15 5 6 2 1 11 66
TLAXCALA 2 1 15
VERACRUZ I 09 7 3 3 4 12 & 22 5 5 13
YUCATAN i 5 1 2 3 1 2
ZACATECAS 1 1 3 2 1 5

TOTAL 114 77 65 58 38 4% 61 60 3122 38 35 43 37 Z 9 4 & 2 3 8 767

77 . : : " - ! - i ) B 7
FUENTE: $§§€Eta::%3%§d§0q3n1caC1ones ¥ Transportes. Direccidn Geperal de Concesiones y Permisos de Radiodifusién. Departa-
0 1stica y Programacifn Econdmica. Oficina de Zstadfstica y Put3icaciones.
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NOMBRES DBE LAS CADENAS RUMERADAS EN EL CUADRO # 27

GEUPO ACIR

CADENA RADIORAMA,S.A.

FIRMESA

ORGANIZACION IMPULSORA DE RADIO
RADIODIFUSORAS ASOCIADAS, S.A.
RADIO, S.A.

RADIQ YENTAS DE PRIVINCIA, S.A.
AGENTES DE RADIO Y TELEVISION
9. CORPORACION MEXICANA DE RADIODIFUSION
10. FRECUENCIA MODULADA

11. PROMOMEDIOS

12. RADIG CADENA NACIONAL, S.A.

13, RADIO PROGRAMAS DE MEXICO, S.A.
14, SOMER

15, NUCLEG RADIO MIL

16. ORGANIZACION RADIG CENTRO

17. PUBLICISTAS

18. RADID FORMULA

19. RADIO SAGITARIO DEL SUR

20. SERVICIOS RADIOFONICOS MEXICANOS
21, SISTEMA RADIOFONICO NACIONAL

00 ~N Oy 0 B W N
. . » .

-
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AG_SSCALIENTES 453,633  4£2,321 485,341 70,884 73,255 75,704
B.2.N. 1'383,426 1%456,513 1'532,45! 247,719 259,805 274,584
3.2.5. 192,012 200,858 210,112 31,856 33,334 34,377
CAMPECHE 361,342 376,178  391,62% 60,755 53,250 65,547
COAHUTLA 1'341,601 1'369,47%1 1'397,92¢ 223,811 (28,460 233,206
COLIMA 340,349 353,630 367,431 59,050 £1,355 63,749
CHIAPAS 1'981,174 2'033,183 2'086,557 347,782 256,912 366,281
CHIMUAHUA 2'062,370 2'119,531 2'178,277 367,702 377,894 388,368
5E. 10'857,500 11'423,170 12°018,310C 1°'768,084 1'860,139 1'957,1H4
DURANGO 1'135,231 1'159,394 1'184,071 180,801 184,656 188,580
GUAHAJUATO 2'891,366 2'070,095 3'050,968 456,668 469,103 481,876
GUERRERD 21087,141 2'150,093 2'214,943 360,567 371,442 382,545
HIDALGO 1'907,072 1'432,999 1'459,404 248,384 252,961 257,522
JALISCO 4'316,649 4'447.909 4'583,160 702,030 723,377 745,374
MEXICO 7'216,466 7'742,015 8'305,837 1'175,281 1'250,819 1'352,540
MECHOACAN 2'851,746 2'917,286 2'084,332 479,734 490,760 502,038
MORELOS 937,922 982,754 1'029,728 165,784 173,708 182,011
NAYARIT 734,166 ~ 759,028 784,732 130,151 134,558 139,115
NUEYO LEON 2'544,507 2'662,050 2'785,023 438,656 458,970 480,119
OAXACA 2'315,630 2'351,632 2'388,194 431,311 438,016  444,8%
PUEBLA 3'111,809 3'187,264 3'264,549 550,002 563,339 576,998
QUERETARO 643,490 663,948 685,056 107,181 110,589 114,105
QUIKTANA ROO 145,396 154,884 163,865 25,436 25,911 28,471
S.L.P, 1'536,550 1'567,785 1'599,655 259,442 264,716 270,087
SINALOA 1'835,045 1'913,267 1'993,846 299,703 312,325 325,479
SOHORA 1'489,733 1'540,989 1'504,008 251,661 260,320 269,275
. TABASCO 1'138,501 1'189,350 1'242,470 187,752 196,138 204,898
© TAMAULIPAS 2'000,562 2'072,315 2'146,642 365,316 378,418 391,991
TLAXCALA 500,571 510,342 520,303 86,241 87,925 89,641
VERACRUZ 5'160,394 5'336,469 5'518,552 931,606 963,393 996,264
YUCATAN 917,016 936,571 956,550 156,764 160,108 163,524
ZACATECAS 1'090,298 1'106,924 1'123,803 175,237 177,810 180,622

FUENTE: Directorio Estadfstico de México. Corporacidn Mexicana de Radio-

difusidén, S.A. Departamento de Investigaciones y Servcios

Vol.

IV, 1979-1980-1981
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CUATRY * 29

PROMNECIT TT HABITANTES #7R »I3AR, PENETRAIICN FN RADIO ¥

TELEVISITN POR FSTANNS,

2979, 19401981}

ESTADGS PROM, PERE- RADID HOGAKES PENE- HOGARES
HAB. TRA- TRA~
HO%G, CIon 197¢ 1981 CIoN 1979 1980 1981

AGUASCALIE™TES  6.41 77,9 55,219 57,085 58,973  33.0 23,382 24,118 24,982
B.C.N. 5.5 RE.4& 214,029 225,33f 237,240 51.4 152,099 160,135 168,594
B.C.S. 6.03 B4.3 26,863 28,101 29,396 22.2 7,074 7,400 7,741
CAMPECHE 5.95 72.5 44,047 45,856 47,739 14.1 8,566 8,918 9,284
COAHUILA 5.99 85.1 190,463 154,420 198,458 25.5 57,072 58,257 59,468
CoLIMA 5,76 78.4 46,296 48,102 49,979 11.5 6,791 7,086 7,331
CHIAPAS 5,70 §5.8 194,062 199,157 204,385 8.2 28,518 25,267 30,035
CHIHUAHUA 5.61 81,0 297,839 306,084 314,578 32.7 120,239 123,571 126,996
D.F. 6.14 89.% 1'589,507 1'672,318 1'759,445 76.3 1'242,563 1%307,719 1'375,851
DURANGO 6.28 BO.8 146,088 149,197 152,373 16.5 29,832 30,467 ?
GUANAJUATO 6.33 73.4 335,198 344,322 353,697 26.1 119,190 122,436 125,770
GUERRERD 5.79 58.8 212,013 218,408 224,995 13.8 49,758 51,259 52,805
HIDALGO 5.66 69.0 171,385 174,543 177,759 16.2 40,238 40,980 41,735
JALISCO 6.15 82.6 579,877 597.510 615,679 32,0 224,650 231,481 238,520
MEXICO 6.14 77.% 815,505 982,178 1'053,706  35.7 419,557 450,112 482,892
MICHOACAN 5,94 77.1 369,875 378,376 387,072 16.8 80,595 82,448 84,342
MORELOS 5.66 77.4 128,317 134,450 140,877 31.6 52,388 54,892 57,516
NAYARIT 5.64 79.0 102,819 106,301 109,901 12,2 15,878 16,416 16,972
HUEVO LEON 5.80 B86.4 378,998% 396,506 414,823 48.4 212,309 222,117 232,378
OAXACA 5.37 52.2 225,144 228,644  232,19% 8.0 34,505 35,041 35,586
PUEBLA 5.66 ©64.1 352,552 361,100 369,856 22.4 123,201 126,188 129,248
QUERETARO 6.00 70.8 75,884 78,297 80,786 21.3 22,830 23,555 24,304
QUINTANA ROQ 5.76 61.0 15,516 15,416 17,368 2,7 687 727 769
S.L.P. 5.92 68.6 177,977 181,595 185,286 18.4 47,737 48,708 49,698
SINALOA 6.13 77.5 232,269 242,052 252,246 20.6 61,739 64,339 67,049
SONORA 5.92 82.6 207,872 215,024 222,422 28.9 72,730 75,232 17:821
TABASCO - - - - - - - - -
TAMAULIPAS 5.48 82.1 299,924 - 321,825 31.5 115,075 119,202 123,477
TLAXCALA 5.80 71.1 61,318 62,514 63,735 20.0 17,248 17,585 17,928
VERACRUZ 5.54 67.4 627,902 649,326 671,482 23.2 216,132 223,507 231,133
YUCATAN 5.5 5.2 102,210 108,391 106,617 22.5 35,272 36,024 36,793
ZACATECAS 6.22 75.3 131,954 133,866 136,009 12.0 21,028 21,349 21,675

—

FUENTE: Directorio Estadistico de México. Corporacidn Mexicana de Radijodifusifn, S.A.

Departamento de Investinaciones v Servicias. Vol,
1979-1984 -1981

1v,
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CUADRO # 30
ESTACIONES DE RADIO DE AMPLITUD MODULADA COMERCIALES
CONCESTONADAS
1970 - 1980
' A R0 3

NTIDAG FEDERATIVA T970 1971 1972 1073 1074 1975 1976 1977 1978 1979 1980
OTAL: 506 522 529 5844 555 558 567 580 595 608 610
GUASCAL TENTES 4 4 4 & 5 5 5 5 § 7 7
AJA CALIFORNIA 26 26 2 26 26 2 2 2 2 26 2%
AJA CALIFORNIA SUR 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
AMPECHE 6 6 6 7 71 1 1 1 1 1 1
OAHUTLA 30 31 31 32 32 33 35 35 36 36 36
OLIMA 5 5 5 5 7 7 1 1 1 1 1
HIAPAS 4 14 14 15 15 15 16 16 16 17 17
HIHUAHUA 34 35 3 36 37 37 41 43 43 43 44
ISTRITO FEDERAL 26 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28
URANGO 8 8 8 & 8 9§ S § S5 5 38
UANAJUATO 22 25 2 27 28 28 28 28 28 30 30
JERRERQ 13 14 15 15 15 15 15 15 16 16 16
IDALGO 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
ALISCO 3 36 37 37 31 37 37 37 37 38 38
EXICO 6 6 7 8 8 8 8 8 8 9 9
ICHOACAN 27 27 27 27 27 28 28 29 31 31 31
ORELOS 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
AYARTT 8 8 8 9 9 g 10 1 12 12 12
UEVO LEON 21 24 24 28 25 25 25 2% 26 2 2
AXACA 12 13 13 13 13 13 13 15 15 17 17
UEBLA 13 13 13 13 14 14 U 1 15 15 15
MUERETARD 5 5 &5 5 5 5 5 6 6 71 71
BUINTAMA ROO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3
AN LUIS POTOST 1 13 13 13 13 13 14 1 14 15 15
INALOA 23 23 23 25 25 25 25 2 27 & 27 (1)
ONORA 3 36 37 39 39 39 30 39 39 39 39
ABASCD 9 10 9 9 10 10 10 10 1 11 11
AMAUL TPAS 37 38 38 39 39 39 39 39 39 39 39
L AXCALA 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3
ERACRUZ 44 45 47 50 50 50 50 52 53 54 54
(UCATAN 8 9 ¢ 1 1 11 11 11 13 13 13
JACATECAS 6 6 6 6 7 7 7 & 12 13 13

YEMTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccion General de Con-
cesiones y Permisos de Radiodifusidn, Departamento de Estadistica y -
Promocién Econdmica, Ofna. de Estadistica y Publicaciones.

kl) &8 incluye una estécidn irregular no considerada en afics anteriores.




CUADRO # 30,1
ESTACIONES DE RADIO Y TELEYISIOA

cnn o RADI®DIFUSORAS. TELEWISORAS
b TIIAL EANDA NORMAL ¥ ONDE TORIE

CTOMER, CUL.  COMER. CUL.™ COMER. CUL. — COMER. CUL. COMER.  ZUL.
1971 600 24 522 11 64 4 14 g 77 2
1972 615 24 529 11 72 4 14 8 77 2
1973 644 25 544 12 86 4 14 9 77 2
1974 658 27 555 i3 89 4 14 15 78 2
1975 668 28 558 13 95 5 15 19 78 3
1876 687 33 567 17 105 5 15 11 79 3
1877 708 33 580 17 113 5 15 i1 80 3
1978 732 39 594 20 123 8 15 11 81 3
197¢ 773 41 6lp 20 143 8 20 13 8 3
1980 807 47 620 24 167 1o 20 13 103(l} 4

{1) Incluye 29 estaciones irregulares

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes. Tomado del Anuarie
Estadistico de los Estados Unidos Mexicanos 1980, Secretarfa -
de Programacidn y Presupuesto. Coordinacidon General de los Ser
vicios Nacionales de Estadistica, Geografia e Informdtica. Mé&xi

co Enero de 1982.
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CUADRO # 31
ESTACIONES DE RADIO DE FRECUENCIA MODULADA COMERCIALES
1970 - 1980
| A § 0% ‘
ENTIDAD FEDERATIVA ~1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980

105 113 123 142 143

S~y
mn
[0
o
00
€
Y-}
(33}
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FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccion General de
Concesiones y Permisos de Radiodifusién. Departamentc de Estadiis
tica y Programacidn Econfmica, Ofna. de Estadistica y Publicacio-

nes.
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CUADRO # 32

ESTACIONES DE RADIO DE ONDA CORTA COMERCIALES.
1970 - 19380

A N 0 § -
ENTIDAD FEDERATIVA 1§70 1971 1972 1973 1%y4 1975 1976 1977 19/8 1979 1780

TOTAL : 5 15 14 14 14 15 15 15 20 20 2ot2
1 1 1 1 1 ‘1 1 1 1
8 8 8 9 9 § 13 13 13

CHIAPAS
DISTRITO FEDERAL
GUANAJUATO
SONORA
TAMAULIPAS
VERACRUZ
 YUCATAN
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(2) Se incluyen 5 estaciones irregulares no incluidas en afios anteriores.

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccidén General de
Concesiones y Permisos de Radiodifusjon. Departamento de Estadis
tica y Programacidon Econdémica, Ofna, de Estadistica y Publicacip

nes.
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CUADRO # 33
ESTACIONES DE TELEYISION COMERCIALES
1370 -~ 1980
s A 8 -0 3
ENTIDAD FEDERATIVA T3970 1971 1972 1973 1 g/78 1 1
TOTAL: 77 78 79 79 80 81 82

AGUASCALTENTES (21
BAJA CALIFORNIA
BAJA CALIFORNIA SUR
CAHPECHE ;)

777 77 82

2 2 Z 2 2 2 2 2 2 2 2

5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 i

1 1l 1 1 1 1 1 1 1 1 1

COAHUILA 6 6 6 6 6. 5 5 5 5 5 5
COLIMA 1 1 1 1 1 1 1 i 1 1 i
CHIAPAS 2 2 2 2 2 r4 Z Z z Z 4
CHIHUAHUA 7 5 6 6 6 6 6 7 7 7 7
DISTRITO FEDERAL 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
DURANGO 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1 1
GUANAJUAT?I ) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I
GUERRERD 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
JALISCO 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 £
MEXICO 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
M‘ICHDACAN(]_) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 i
NAYARIT i 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
NUEVO LEON 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 £
OAXACA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 E
PUEBLA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
QUERETARO 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2
SAN LUIS POTOSI - - - - - 1 1 1 1 1 i
 SINALOA (1) 5 5 5 5 5 6 6 6 ) 6 &
" SONORA (1) 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 &
TABASCO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
TAMAULIPAS (1) 7 7 7 7 7 7 7 7 7 8 &
VERACRUZ 5 5 5 5 5 5 5§ 5 5 5 5
YUCATAN 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 b

ZACATECAS {1)

(1) Se incluye una estacidn irregular

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccidén General de
Concesiones y Permisos de Radiodifusidn. Departamento de Estadis
tica y Programacidn Econdmica, Ofna. de Estadistica y Publicacio

nes.
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CUADRC # 34

ESTACIONES DE RADIO DE AMPLITUD MODULADA CULTURALES
1970 -~ 1980

~

) A N_ O S
ENTIDAD FEDERATIVA 1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980

TOTAL: 13 11 11 ¥4 13 13 17 17 20 20 20
AGUASCAL IEXTES - - - - 1 1 1 1 2 2 2
CHIHUAHUA : 1 1 1 1 1 1 i 1 1 1 1
DISTRITO FEDERAL 2 2 2 2 2 2 2 | 2 r 2 2
DURANGO - - - - - - - - 1 1 1
GUANAJUATC 1 1 1 3 1 1 Z 2 2 2 2
HIDALGO - - - - - - 1 1 1 1
JALISCO - - - - - 1 1 1 1 1 1
MICHOACAN - - - - - - 1 1 1 1 1
NUEVO LEOH - - - - - - - - 1 1 1
OAXACA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
QUINTANR ROO - - - - - - 1 1 1 1 1
SAN LUIS POTOSI 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SINALOA - - - 1 1 1 1 1 1 1 1
SONGRA I 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
- VERACRUZ Z 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
YUCATAN 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccidn General de
Concesiones y Permisos de Radiodifusidn. Departamento de Estadis
t¥ca y Programacidn Economica, Ofna. de Estadistica y Publicacio

nes.,
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CUAZRO # 35
ESTACIONES DE RADIO DE FRECUENCIA MODULADA CULTURALES

1970 - 1980

' A N
ENTIDAD FEDERATIVA 1970 1971 1972 73 197

TOTAL: 4 4 g 4 4 5 5 5 8 8 8
AGUASCALTIENTES - - - - = - - - 1 1 1
BAJA CALIFORNIA - - - - - - - - 1 1 1
DISTRITO FEDERAL 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
HIDAL&D 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
JALISCO -1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 Z
NUEVO LEON - - - - - - - - 1 1 I

agm

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccion General de
Concesiones y Permisos de Radiodifusidn. Depar tamento de Estadis-
tica y Programacidn Econdmica, Ofna. de Estadistica y Publicacio-

nes.
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CUADRO # 34
ESTACIONES DE RADIC DE ONDA CORTA CULTURALES
1970 - 1989
' A_N_ 0 § _
ENTIDAD FEDERATIVA 1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 198G
TOTAL: 9 9 9 9 10 10 11 11 13 13(1) 13
CHIHUARUA 2 2 2 2 2 2 4 2 3 3 3
DISTRITY FEDERAL 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4
GUERRERO - - - - - - - - 1 1 1
JALISCO 1 1 1 1 1 1 1 1 H 1 1
NUEVO LEONM - - - - - 1 1 1 1 1 1
SAN LUIS POTOSI 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SONORA I 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
VERACRUZ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

(1) Se incluyen 2 estaciones irregulares no consideradas en afios anteriores

CUADRO # 37

ESTACIONES TELEVISORAS CULTURALES
1970 -1080

A N 0 S

ENTIDAD FEDERATIVA 1970 1271 1972 1972 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1989

TOTAL: 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3
DISTITO FEDERAL 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
RUEVO LEON - - - - - 1 1 1 1 1 1
SO 1ORA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Bireccidn General de
Concesiones y Permisos. de Radjodifusidn. Departamento de Estadis-
tica y Programacidn Econdmica, Ofna. de Es tadistica y Publicacio~
nes.
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CUADRO # 38

ANUNCIOS EN CORTES DE ESTACION

CLASE CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8 UNIVISION
"AAA 60"  261,000.00  27,000.00 171,000.00 42,000.00  314,000.00
19130 40"  174,000.00  18,000.00 114,000,00 28,000.00  210,000.00
A 30"  130,500.00  13,500,00 85,500,00 21,000.00  157,500.00
24:00 20" §7,000.00 9,000,00 57,000,00 14,000,00  105,000,00
JYQ 60"  193,000.00  18,000.00 123,000.00 30,000.00  240,000.00
17:00 . 40"  132,000.00  12,000.00 82,000.00 20,000.00  160,000.00
A 30" 99,000.00 9,000.00 61,500.00 15,000.00  120,000.00
19:00 20" 66,000.00 6,000.00 41,000.00 10,000.00 30,000.00
wpN 60"  114,000,00  13,200.00 78,000.00 18,900,00  138,000.00
24:00 40" 76,000.00 8,800.00 52,000,00 12,600.00 92,000.00
A 30" 57,000,00 8,600.00 39,000.00 9,450,00 69,000.00
17:00 20" 38,000,00 4,400.00 26,000.00 6,300.00 46,000.00

EN VIGOR A PARTIR DEL 1° DE FEBRERO DE 1982

FUENTE: Directoric MPM Informacidn y Tarifas de Medios Audio-Visuales ( tarifas y Datos).
Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V .

México, Marzo a Mayo de 1982,
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CUADRO # 39
TARIFAS

ESPECIALES

FUTBOL SOCCER

CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8 UNIVISION
60" 306,000.00 ' 60,000.00 216,000.00 72,000,00 366,000.00
40" 204,000.00 40,000.00 144,000.00 48,000.00 244,000.00
3g" 153,000.00 30,000.00 108,000.00 36,000.00 183,000.00
20" 102,000,00 20,000.00 72,000.00 24,000.00 122,000.00

TELENOVELAS CLUB DEL HOGAR PERMANENCIA VOLUNTARIA

(Paq, Domingo)
go" 252,000,00 18,200.,00 In¢luye 17 Canales en Provincia
aqg" 168,000.00 8,800.00 60" 211,200.00
30" 126,000.00 6,600,00 40" 140,800.00
20" 84,000.00 4,400.00 30* 105,600.00
20" 70,400.00
NOCHE A NOCHE PERMANENCIA VOLUNTARIA
' ' (Paq, Lun., kie, Vie,)

60" 456,000.00 60" 114,000.00
40" 304,000.00 apt 76,000.00
30" 228,000.00 30" 57,000.00
20" 152,000.00 zon 38,000.,00

SIEMPRE EN DOMINGO

{Paquete)

60" 645,000.00
40" 483,200.80
30" 322,500.00
20" 21500000 EN VIGOR A PARTIR DEL 1°DE FEBRERO DE 1982

FUENTE: Directorio MPM Informacidén y Tarifas de Medios Audio-Visuales (Tarifas y Datos).
Medies Publicitarios Mexicanos, S.A, de C.V,

México, Marzo a Mayo de 1982.
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CUADRD = 34

ESTACIONES DE RADIO DE C%DA CORTA CULTHRALES
197¢ -~ 1989

ENTIDAD FEDERATIVA

TOTAL: 9 9 9 8 10 10 1 1 13 13(1} 13
CHIHUARUA 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3
DISTRITO FEDERAL 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4
GUERRERO - - - - - - - - 1 1 1
JALISCO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
NUEVO LEON - - - - - 1 1 I 1 1 1
SAN LUIS POTOSI 1 1 i 1 1 1 1 1 1 1 i
SONBRA i 1 i 1 1 1 1 1 1 1 1
VERACRDZ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

(1) Se incluyen 2 estaciones irregulares no consideradas en afios anteriores

CUADRD # 37

ESTACIONES TELEVISORAS CULTURALES
1970 -1080

A "B 0 'S

ENTIDAD FCDERATIVA 1970 1271 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1587

TOTAL: 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3
DISTITO FEDERAL 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
NUEVO LEON - - - - 1 1 1 1 1 1
SO IORA 1 1 .1 1 1 1 1 1 1 1 I

FUENTE: Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Direccidn General de
Concesiones y Permisos. de Radiodifusién. Departamento de Estadis-
tica y Programacidn Econdmica, Ofna. de Estadistica y Publicacio-
nes.
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CUADRO # 38

ANUNCIOS EN CORTES DE ESTACION

CLASE CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8 UNIVISION

"AAA 60" 261.000.00 27.000.00 171,000,00 42,000.00 314,000.00
19:30 40" 174,000.00 18,000.00 114,000.00 28,000,00 210,000.00
A 30" 2130,500.00 13,500.00 85,500.00 21,000.00 157,500.00
24:00 20" 7,000.00 9,000.00 57,000.00 14,000.00 105,000.00
“AA" 60" 193,000.00 18,060,00 123,000.00 30,000.00 240,000.00
17:00 . 40" 132,000.00 12,000.00 82,000.00 20,000.00 160,000.00
A 30" 99,000.00 9,000.00 61,500,00 15,000.00 126,000,00
19:00 20" 66,000.00 6,000.00 41,000.00 10,000.00 30,000.00
A" 6o" 114,000.00 13,200.00 78,000,00 18,%00.00 138,000.00
24:00 49" 76,000.00 8,800.00 52,000.00 12,600.00 92,000.00
A 30" 57,000.00 8,600.00 39,000,00 9,450.00 69,000.00
17:00 20" 38,000.60 4,400.00 26,000,00 6,300.00 46,000.00

EN VIGOR A PARTIR DEL 1° DE FEBRERO DE 1982

FUENTE: Directorio MPM Informacidn y Tarifas de Medios Audjo-Visuales (tarifas y Datos).
Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V .

México, Marzo a Mayo de 1982,
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CUADRO # 39
TARIFAS ESPECIALES
FUTBOL SOCCER
EANAL 2 CANAL 4 CANAL & CANAL 28 URIVISION
60" 306,000.00 * 60,000.00 216,000,00 72,000.00 366,000.00
40" 204,000,00 40,000.00 144,000.00 48,000.00 244,000.00
30" 153,000,00 30,000.00 108,000.00 36,000.00 183,000.00
20" 102,000,00 20,000.00 72,000,900 24,000.00 122,000.00
TELENOVELAS CLUB DEL HOGAR PERMANENCIA VOLUNTARIA
{Paq. Domingo)
60" 252,000.00 18,200.00 Incluye 17 Canales en Provincia
40" 168,000,00 8,800,00 60" 211,200.00
30" 126,000.00 6,600.00 40" 140,800.00
20" 84,000,00 4,400.00 30" 105,600.00
20" 70,400.00
NOCHE A NOCHE PERMANENCIA VOLUNTARIA
(Paq. Lun. Mie. Vie.)
60" 456,000.00 60" 114,000.00
40" 304,000.00 40" 76,000.00
30" 228,000.00 30" 57,000.00
20" 152,000.00 20" 38,000.00
SIEMPRE EN DOMINGO
{Paquete)
60" 645,000.00
gg: 423,080.00
322,500.00 , "
20" 215.000.00 EN VIGOR A PARTIR DEL 1°DE FEBRERO DE 1982

FUENTE: Directorio MPM Informacidn y Tarifas de Medios Audio-Visuales (Tarifas y Datos).
Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V,

México, Marzo a Mayo de 1982.
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CUADRO # 40
ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8 UNIVISION
"AAA® 60" 306,000.00 33,000.00 216,000.00 54,000, 00 366,000.00
19:30 40" 204,000.00 22,000.00 144,000,00 36.000.00 244,000.00
A 30" 153,000.00 16,500.00 108,000.00 27,000.00 183,000.00
24:00 20" 102,000.00 11,000.00 72,000.00 18,000.00 122,000.00
"AA" 60" 207,000.00 21,960.00 144,000.00 36,000.00 249,000.00
17:00 40" 138,000.00 14,600.00 96,000.00 24,000.00 166,000.00
A 30" 108,500.00 10,950,00 72,000.00 18,000.00 124,500.00
19:30 20"  69,000.00 7,300.00 48,000.00 12,000.00 83,000,00
"A" 60" 135,000.00 16,500.00 93,000.00 24,000.00 162,000.00
24:00 40"  90,000.00 11,000.00 62,000.00 16,000.00 108,000.00
A 30"  67,500.00 8,250,00 46,500,00 12,000.00 81,000.00
17:00 20"  45,000.00 5,500,00 31,000.00 8,000.00 54,000.00

EN VIGOR A PARTIR DEL 1° DE FEBRERO DE 1982

FUENTE: Directorio MPM Informacidn y Tarifas de Medios Audio-Visuales
(Tarifas y Datos). Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V.

México, Marzo a Mayo de 1982,
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CUADRO # 41
TARIFAS CANAL 13

TARIFAS __ORDINARIAS TARIFAS ESPECTALES _  _
ANUNCIOS |
DENTRO CORTE DE
"AAAM PROGRAMA ESTACION
; . el = NOTICIERO SIETE DIAS
DE_19:30 a 24:00 Hrs | MISTERIO EN SU CASA
60" , $ 162,000.00  129,600.00 DEPORTV
40" 108,000.00 86,400.00 COTORREANDO LA NOTICIA
30" 81,000.00 64,800.00 PELICULA ( JUEVES - SABADD )
20" 54,000.00 43,200,00 LAS_13_PREGUNTAS DEL 13:
llAAH
DE 17: A 19:30 HRS.
60" 108,000.00 86,400.00 60" $  180,000.00
40" 72,000.00 57,600.00 4p" 120,000.00
30" 54,000.00 43,200.00 30" 90,000.00
20" 36,000.00 28,800.00 20" | 60,000.00
llAu
DE 0:00 A 17:00 HRS, FUTBOL SOCCER
60" 54,000.00 43,200.00 60" 201,600.00
40" 36,000.00 28,800.00 40" 134,400.00
30" 27,000.00 21,600.00 30" 100,800.00
20" 18,000.00 14,400.00 20" | 67,200.00
o o i 2 e PELICULAS DOMINGO
50" 252,000.00

FUENTE: Directorio MPM Informacidn y Tarifas de Medios Audio-Visuales {Tarifas y Batos).
Medios Publijcitarios Mexicanos, S.A. de C.V.
México, Marzo a Mayo de 1982,
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CUADRD # 42
ESTACIONES DE LA TELEVISION MEXICANA EN CANALES POR ENTIDAD
FEDERATIVA
ENTIDAD CANALES Y ESTACIONES DE TELEVISION
FEDERATIVA 4 4 5 8 13 TRY P LY E.C*
i B.Po*"1 B.P. 1 8.F T T B.5. T BF.VEFL T
AGUASCALIENTES 1 1 : 1 1 101 11
BC.N. 3 1 1 4
B.LS . 13
CAMPECHE 1 1 3
COAHUILA 2 5 2 6 3 3 1 2
COLIMA 1 2 1 2
CHIAPAS 2 1 4 5
CHIHUAHUA 3 22 1 4 1 9 1 2
n,.F, 1 1 1 11 1 1
DURANGO 1 1 1 2 3 2
GUANAJUATO 1 1 1 2 1 2 1
GUERRERO 2 6 11 2 2
H1DALGO 11 1
JALISCO 1 5 i 1 11
MEXICO 1 4 1 i 02 1 2 1
MICHOACAN 1 2 1 1 1 1
MORELOS . 1
NAYARIT 1 5 1 2 1
NUEVO LEON 1 1 1 1 1 1
DAXACA 2 1 1 2 3 2 2
PUEBLA 11
QUERETARO 1 1 1
QUINTANA ROD 1
3L R 1 1 1 1 1 11
SINALOA 3 1 1 1 3
SONORA 3 7 2 7 5 2 21 1
TABASCO 101 1 1 2
TAMAUL IPAS 5 1 2 1 3
TLAXCALA
VERACRUZ 2 1 101 101 1 2 1 i
YUCATAN 1 1 1 1
ZACATECAS 1 2 1 1 2 2
TOTAL 42 68 3 1 17 21 32 25 38 22 2422 &
0 ) 38 3751 B4 22 "4

* Son estaciones con programacidn local
** Fstaciones culturales

**% Estaciones de Baja Potencia
****Fgtaciones con videocassette

FUENTE: Secretarfa de Comunicaciones y Transportes, Direccién General de
Concesiones y Permisos de Radjodifusidn. Departamente de Estadis-
tica y Programacién Econdmica. Oficina de Estadfstica y Publica--

CIUnHE)d .,
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CUADRO # 23
THPORTACIONES HMEXICANAS DE ESTADOS UMIDOS DE ARTICULOS DE LA INDUSTRIA
ELECTRONICA .
AROS SELECCIONADOS 1940-1970

YALORES EN MILES DE PESOS

TIPOS DE BIENES Y AR 0 S
ARTICULOS 1940 1945 1950 1955 1960 1965 1970

A) Bienes de inversidn
Aparatos transmisores

de radio 422 1,639 4,979 9,046 16,492 6,112 7,825
Antenas para apamtos

transmisores de radio 1,575 2,012
Aparatos telefdnicos

y tslegrificos 29,496 79,271 103,940 290,975 589,987
Aparatos para tale-

comunicacion 34,493 88,317 393,737 881,91
Aparatos transmisores ,

de televisidn 1,004 2,925 9,874 9,750 20,812

Eguipos para grabar

y transmitir somidos

e imagen 2,606 6,512 14,787
Cintas grabadoras de

sonido e 1magen

para transmisidn 546 18,375 74,937

B) Bienes de consumo
Aparatos receptores
de radio y aparatos
fenogriaficos con

radio 1 9,229 1,918 335 18,188 10,067 5,787 2,862
&paratlos fonogra-

ficos y sus paries 1,607 840 12,786 30,253 33,182 8,000 17,162
Aparatos recepiores . 7

de television 7,217 4,554 7,231 14,975 38,000
Discos y tubos

fonograficos 615 1,290 2,769 15,343 16,800 13,275

Pid as sueltas y

partes de refaccibn

para aparatos de

radioy V3 1,876 3,708 23,542 86,763 87,237 49,788 331,387

1 En este reng'ion se presentan ambos rubros sumaéos, ya que el interés se centra en la
importacion de aparatos de radio

. 2 Las cifras corresponmentes a 1950 y 1955 noc son del fodo representativas debido a que el
vator de las mportacwnes de receptores de televisidn en los afios intermedios fueron en
totdos los casos superiores, Como Se ve en seguida:r

1951=13,800; 1852 2,924; 1953= 5,577; 1954 = 16,609

3 Aqui aparecen varios rubros sumados, en consideracidn a su estrecha vinculacidn (buibos
para radio y television); cinescopios, etc. Para los afios 1945 y 1950 los datos corres-
den solame ote yadjo.

TOMADO: Arriaga Patricia. "Publicidad, Ecomomia ¥ € feactin  Maciva® Ed. N e
ﬂexmcg 1988, pag. 221, ? fa ¥ tomenicaciGn Masiva® Ed. Nueya IMAGEN
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CUADRO ¥ 44
ANALISIS DE LA PROGRAMACION SEGUN SU PROCEDENCIA* MEXICO
AROS SELECCIONADOS: 1951-1975

MEXICA EXTRAN PELTCOLAS  DEPOR_ TELETEA PROG.NO TOTAL NUMERO DE
AROS  NAS JERAS Y DOCUM . TES - TROS IDENTIF. CANALES

(HORAS} % (HORAS % (HORAS) % (HORAS) % (HORAS) % (HORAS) % (HORAS) %  ANALIZADOS
ig5s1 25,00 38 1.45* 2 21.15{ 32 10.10' 15 60' 2 7.30° 11  66.40" 2
1955  66.10' 36 14,00 8 74.00 41 15.00 8 7.45' 4 545" 3 182,55 3
1960  51.35¢ 33 31.30' 20 53.30' 34 8.45' 5 4,15' 3 7.1 5 156.50f 3
1965  85.10 50 57.30' 37 33.00 21 7.0 4 6.00 4 200 1 190,40 3
1970 132.55" 40 72.15* 26 34,00 12 21,30 8 60" - 13.00 5 274.40' 4
1975 153.40 54 83.30* 29 37.30' 13  7.30' 3 - - 3.00 1 285,10 4

* Andlisis realizado tomando al azar

1os canales 2, 4, 5 v 8.

una semana anual de programacion vespertina y nocturna de
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CUADRO #45

CUADRQ 4.7 GASTQO PUBLICITARIO EW TELEYISION EN LAS PRINCIPALES LINCAS GE
PRODUCTOS ANUNCIADOS Y PROCEDENCIA DEL GASTG. MEXICO, MARZO DE

1979,

LIREA DE PRODUCTO GASTO EMPRESAS EMPRESAS EMPRESAS NO
PUBLICITARIO  EXTRANJERAS NACIONALES IDENTIFICADAS

Bebidas alcoh6licas 52,335,377 6.4% a1.5% 1.6%
Productos de tocador
y cosméticos 36,286,235 74.7% - 25.2%
Productos alimenti- , ,
cios 31,944,800 71.7% 10.0% 18.2%
Dulces, chocolates y
pastelitos 27,497,171 42.5% 40.5% 16.9%
Autombviles 18,464,410 91.5% 8.4% -
Jabones y detergen-
tes 13,182,150 100.0% - -
Cigarros 11,864,450 100.0% - -
Bebidas no alcoholicas 11,024,246 76.2% 20,2% 3.5%
Productos para el Hogar 5,059,200 93.3% 6.6% -
Medicinas de Patente 3,246,400 67.9% 20.7% 11.2%

FUENTE: Asociacidn de Corresponsales Americanos. Informe Mensual, marzo de

1979

TOMADO: Arriaga Patricia. "Publicidad, Economia y Comunicacién Masiva"

Ed. beva Imagen, México 1980, pdg. 202.
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CUADRO # 46
PRESENTAMOS A CONTINVACION, LGS ANUNCIANTES PRINCIPALES PARA CADA
LINEA:
LINEA DE GASTO PUBLICITARIO PORCENTAJE
PRODUCTO ANUNCIANTE (Pesos) CON RESPECTO
AL TOTAL POR
LINEA
Bebidas 52,335,377 100.0
Alcohdlicas Cerveceria 13,670,230 26.1
Cuauhtémoc
Cerveceria 9,234,580 17.8
Modelo
Pedro Domecg 8,645,100 16.5
Cerveceria 8,619,267 16.4
Moctezuma
Cfa. Yinicola 3,979,200 7.6
del Vergel
Bacardi 2,512,950 4.8
Tequila Sauza 2,030,100 3.8
Cfa. Yinicola de
Aguascaliientes 1,761,350 3.3
Seagram's de 860,100 1.6
México
Otros 1,931,500 1.9
Productos de
tocador y 36,286,235 100.0
cosméticos Colgate 6,878,300 19.0
Palmolive
Beiesdorf 4,159,500 i1.4
Procter and 3,088,000 8.5
Gamble
- Pond's de 2,999,900 8.2
México
Mennen 2,031,050 6.3
Shulton de
Méxice 2,068,575 5.7
Gillette de
México 2,036,170

TOMADO: Arriaga Patricia. "Publicidad, Economia y Comunicacidén Masiva®
Ed, Nueva Imagen. México 1980, pidgs. 203-206.



Productos

Alimenticios

Dulces

Chocolates y

pastelitos

Autombviles

CONT.

Johno n and
Johna n
Clairol de
México
Emeur

0tros

Compafiia Nestlé
General Foods
Cliub

Kellogg's de
México

Kraft Foods
Bimbo«Barcel
Productos de
Haiz

Campbell’s
Anderson
Clayton

Pepsico
Empacadora de
Frutas y Jugos
Santa Fe

Herdez de México
Tepepan

Qtros

Bimbo
Compaiifa
Hestlé
Pastelitos
Marinela

ta Azteca
Club

Compafia
Colonial
Chiclets Adams
General Foods
Richardson
Merrell

Otros

Genera Motors
Ford Motor
Company
Renault

Datsun
Yol kswagen

CUADRO 46

1,871,100

1,132,800
9,155,140

31,944,800

7,592,700
2,303,950
2,285,850

2,205,600
2,048,100
1,968,750

1,752,900
1,507,500

1,484,050
1,482,000

934,350
291,600
237,600
21,600
5,828,250

27,497,171
5,670,900

3,934,450

2,980,350
2,492,950
2,031,700

1,596,700
1,580,050
1,119,450

1,066,050
4,656,571

18,464,410
10,637,950

3,504,900
1,558,200
1,548,100
1,172,060

3.1
25.2
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Jabones y
betergentes

Cigarros

Bebidas no
Alcohdlicas

Productos para
el Hogar

CONT.

Azericar
Hotors

Colgate
Palmolive
Procter and
Gamble

Home Products
de México
Marvil Mexicana

Cigarrera La
Moderna
Tabacalera
Mexicana

Pepsico
(Embotelladora
Nacional)
Coca-Cola
EmBotelladora de
HMéxico)
General Foods
Manantiales
Peffafiel
Transformadors
de Cacao
Derivados de
Frutas

Otros

Kimberily

Clark

Procter and
gamble

Johnson and
Jehnson

Colgate

PaTmolive
Laboratorios

y Agencias Unidas
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CUADRO 46

43,200, 00

13,182
9,200
3,195

716
Lo

11,864

9,628

2,325
11,024
4,241
2,364
1,798
1,064

205
387

5,059
2,644
1,000
690
388
334

»150
» 250
,000

»400
»500

»450
2650
»800

» 246

»250

,000

,500
,996
,400
, 200

, 200
,200
,800
,600
,800
,800

21.4
61.3

9.6
8,2
3.5

100.0
52.2
19.7
13.6

7.6
6.6

-
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CONT. CUADRO 46

Medicinas de

Patente
Laboratorios
Mil es de México

. La Campana

Home Products
de Réxico
Sheramex
Otros

*Gasto Publicitario en televisidn para el ®mes de marzo de 1070

TOMADQO: Arriaga Patricia,

3,246,400

1,899,300
674,000

287,700
20,000
365,400

Publicidad, Economfa y Comunicacidn Masiva®
México 1980, Ed.Nueva Imagen padgs. 203-206
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CUADRO # 47
TOTAL DE GASTOS REPORTADOS EN PUBLICIDAD Y TOTAL GASTADO EN MEDIOS

(MEXICO) (MILLONES DE PESQS)

ANOS 1966 1968 197¢ 1972 1974 1976 1977 1978 1979
Total Gasto

% de 2,466 3,000 3,850 4,100 5,146* 6,000 6,500 7,000 12,190*
Incremento 66-68 68«70 70«72 72-74 72<76 76-77 77-78 78-79
o Reduccidn 21.6% 28.3% 6.5% 25.5% 16.6% 8.4% 7.7% 66.1%
Total Gasto

en Medios ,

% de 2,312.5 2.242.,3 2,679.4 3.081.3 5.638.4

Increm - 3% 10% 15% 40% 30%

Reduccidn

FUENTE: V.M. Bernal S. Anatomia de la Publicidad en México. Ed. Nuestro Tiempo. México, 1976
{p.124}; World Advertising Expenditores. SIH and IAA, 19783 y Revista Expansion, Vol.
X, N°® 234, HMéxico, Febrero 1978

* Estimaciones

TOMADO: Alberto Montoya Martin del C. "Los Determinantes de 1a Informacidn en la

Sociedad Mexicana'. d S a1 i
Coleccidn Aportes N° 2, México 1981, Coordinacidon General de Comunicacidn Social.

Presidencia de la Repiblica. P&gs. 98 y 99

"Condicionantes Histéricos de 1a Comunicacidn Social”.



CUADRO #48

GASTOS DE PUBLICIDAD REALIZADOS EN TELEVISION, RADIO E
IMPRESOS (MEXICO] (MILLONES DE PESOS)

o e e . . i .
1966 1968 1970 1972 1974 1976
TELEVISION 908.5 972.1 1,057.0 1,208.0 2,238.9 3,729
Porciento de 66-68 68-70 70-72 72-74 74-76
Incremento/ .
Reduccidn 9% 9% 14% 85% 66%
RADIO 5149.1 451.7 497.9 '589.0 680.1 899.8
Porciento de 66-68 68-70 70«72 72-74 74-76
Incremento/
Reduccidn - 13% -10% -18% 16% -32%
IMPRESOS 778.7 737.5 814.9 942,2 1,131.9 720.0
Porciento de 66-68 68-70 70-72 72-74 74-76
incremento/
Reduccidn 5% 109 16/ 20% 36%
TOTAL 2,206.3 2,161.3 2,369.8 2,739.2 4,050.9 5,338.8

FUENTE World Advertising Expenditores. Starch INRA and Hooper and International Advertising
Assoctation, 1978.

TOMADO: Alberto Montoya Martin del C. "Los Determinantes de la Informacidn en la Sociedad
Mexicana", "Condicionantes Histéricos de l1a Comunicac®™fi Social". ,
Coleccidn Aportes N° 2, México 1981. Coordinacifn General de Comunicacidn Social
Presidencia de 1a Repﬁb]ica. Pags. 98 y 99



CUADRO
EMPRESAS ANUNCIANTES PRODUCTOS, GASTO PUBLICITARIO Y SEGUNDOS DE PUBLICIDAD EN
TELEVISION (MEXICO, MES DE AGOSTO DE 1979)

¥ 49

RANGO PRODUCTOS O SERY. NUMERO DE EMPRESAS  NUMERO GASTO PU

ANUNCTADOS EMPRESAS  MEXICANAS DE MARCAS BLICITARIO %  SEGUNDOS %
1 Campafas qubernamentales 113,240,670 18 239,210 22

y de_empresas de partici-
pacidn estatal (30 insti-
tuciones,57 campafias)

2* Alimentos y bebidas 34 15 70 § 92,208.850 14.6 112,530 10.3
3% Productos de limpieza, hi

giene personal y cosméti-

cos 27 3 89 80,168,290 12.7 98,615 9
4* Vinos, licores y cervezas 28 12 39 62,390,070 9.9 65,600
5 Medios masivos de informa

cidn - 23 56,590,490 g 126,170 11.6
6 Almacenes y comercios 32 33,962,300 5.4 77,090 7
7 Fraccionamientos 38 33,412,550 5.3 91,600 6.4
8* Automdviles 17 1 28 25,385,920 4 30,730 2.8
9 Bancos 10 20,604,800 3.2 32,005 2.9
10 Turismo y especticulos 23 14 20,358,500 3.2 48,220 4.4
11 Institutos culturales 16 17,075,620 2.7 48,090 4.4
12 Campafias diversas (11 Camp) 11 16,781,500 2.6 43,990 4
13* Ropa 11 4 14 13,884,000 2.2 16,140 1.5
14* Cigarros 2 4] i0 12,445,280 1,9 12,830 1.1
15%* Instrumentos diversos 18 6 21 12,350,510 1.9 16,380 1.5



-367-~

CONT. CUADRO # 49
RANTO PRODUCTOS O SERV. ﬁﬁﬁgﬁﬂ DE EMPRESAS  NUMEROD GASTO PU- -
ANUNCIADOS EMPRESAS MEXICANAS DE MARCAS BLICITARIO 4 SEGUNDOS %
16% Aparatos eléctricos 13 6 18 7,936,600 1.2 10,800 1
17* Muebles 11 6 11 5,804,700 .9 7,910 o7
18* Hedicamentos 9 4 9 4,563,950 .7 5,720 5
19 Vinos 4 1,903,050 .3 5,060 4
TOTALES 327 71 309 631,072,640 99.7 1,088,690 99.5
~

* Empresas que pertenecen a la industria manufacturera

FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos, Gastos de Publicidad-TV. D.F. de

das las marcas

que se anunciaron en este medio en Agosto,1979. México, Octubre 1979,
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CUADRO # 50

GASTOS DE PUBLICIDAD EN MEXICO (1976) Y SU DISTRIBUCIOM

EX DIFERENTES MEDIOS (MTILLONES DE PESOS)

MEDIOS TOTAL % DEL TOTAL % DEL GASTO GASTO PER-

EN MEDIOS CAPITA EN

CADA MEDIO
(PESOS)
TELEVISION 3,719.0 62 66 59.65
RADIO 899.8 5 16 14.47
IMPRESOS 720.40 1z 12.7 11.60
CINE 299.5° 5 5.3 4,80.
YARIOS 359.4 6 5.76
TOTAL 5,997.7 100 100 96.28

FUENTE: World Advertising Expenditures. Starch INRA Hooper and

International Advertising Association 1978.
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CUADRO # 51

FOGRMAS DEL CAPITAL Y DISTRIBUCION DEL GASTO PUBLICITARIO EN
TELEVISION (MEXICO, MES DE AGOSTO DE 1979)

NUMERO GASTO SEGUNDOS
EMPRESAS % PUBLICITARIO % DE TIEMPO
o PUELICITARICG %

1. Capital Industrial

{66.5% transnal.) i70 52 317,138,260 50.2 377,255  34.6
2. Medios de inf. 23 7 56,590,490 9.0 126,170 11.6
3. Capital Com. 3z 9.8 33,862,300 5.4 77,080 7.2

4. Capital Ren.
(Fraccidn) 38 11.6 33,412,550 5.3 91,€00 8.5

5. Capital fin. (Rcos.
¥ Fin.) 10 3 20,6043880 3.2 32,005 2.9

6., Turismo, institutos -
y campafias 53 16.5 54,215,620 8.5 140,300 12.8

*NOTA: Estos porcentajes no dan el 100% porque se han excluido en esta tabla
a 30 instituciones gubernamentales, que realizaron el 18% del gastoc -
total y tuvieron el 22% de Tos segundos de publicidad.

[FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos, Gastos de Publicidad TU-DF
de todas l1as marcas que se anunciaron en este medio en agosto. 1873,
México, Octubre 1979,

TOMABO: Alberto Montoya Martin del €. "Los Determinantes de 1a Informacidm
en la Sociedad Mexicana®™. "Condicionantes Ristdricos de la Comuni-
cacidn Social®. Coleccidn Aportes N° 2, México 1981. Coordinacidwm
gGeneral de Comunicacion Social. Presidenciz de la Repiiblica. pdgs.
102, 100 y 109 respectivamente.




CUADRO # 52

TIEMPO PROMEDIO DIARIO DE PUBLICIDAD EN LA TELEVISION MEXICANA

{(Porcentaje)
CANAL TOTAL TIEMPO DE TRANSMISION-PORCENTAJE DE PUBLICIDAD
1974 . 19/% = ¢ 19706 14977
2 13 h 28'30% 10.0% 16h C4'00" 7.3% 16h 04'00" 8,5% 17h 40°'Q5" 11.8%
4 12 h 21'55" 6.5% 11h 09'35" 7.9% 11h 24'40" 8.9% 12h 51'45" 12.08%
5 14 h 33'55¢" 9.0% 12h 37'10" 7.3% 15h 41'10" 6.7% 18h 02'33¥ 8.9%
8 10 h 40'35" 8.6% 11h 31f02" 8.3% 12h 05'10" 11.1% 13h 02'33" 15.9%
11 7 h 171207 1.7% 7h 22'20" 1.8% 7h 50'00" 1.7% 9h 5'00" 4.1%
13 11 .h 43'35" 4,19 12h 25'15% 2,8% 12h 52'30"% 3.7% 12h 35'54" 8.5%

FUENTE: Jdarus, N. y Roncagliolo R., Publicidad, Comunicacién y Dependencia, México, ILET- Nueva

Imagen. (En prensa).

TOMADO: Alberto Montoya Martin del C."Los determinantes de 1a Informacidon en la Sociedad Mexicana"
"Condicionantes Histdricos de la Gomunicacidn Social". Coleccidn Aportes N°2, México 1981

Coordinacidn General de Comunicacidn Social. Presidencia de l1a Repiiblica. pdg. 107
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CUADRDO # 53
DATCS EN CIFRAS DE ALGUNAS AGENCTIAS ACTIVAS EN EL PLANO INTERNACIONAL
T CANTIDAD DE *‘ms CANTIDAD DE]PERSUNAL { CANTIDAD
AGEN»CIA DE PAISES CANTIDAD DE P ES CUBIER PALAEBRAS REGULAR | DE CORRES-
PRENSA ATENDIDOS SUSCRIPTORES TOS CON. CORRES |DIFUNDIDAS {DE LA PONSALES
PONSALES O POR DIA AGENCIA | EN EL EX-
NBSOTROS TRANJERD
Associated 7,300 diarios 1 62 oficinas 17 millones | 559
Press 108 1,000 AP, [Noticias) en el
3,400 Radiodifusorasi extranjero
y T.v‘ ‘ ]
1
United 7,079 diarios 81 oficinas 11 millones { 1,823 578
Press 2,246 Suscripteres en el 200 Fotogra ‘
Intérnational 92 fuera E,U, fias
36 Agencias
Nacionales
| Agence 152 12,000 diarios 167 pafses 3.35 millones 1,990 171 Correspon
France 69 Agencias 108 Oficinas en 5¢ Fote-no-  sales ‘
Press nacionales el extrm'}'enf ticlas | 18C0 Noteros
Reuter 147 6,500 diarios 153 pafses 1.5 millones| 2,000 350 Correspon
400 radio vy sales
R'A 800 Noteros
TASS 80 1,300 Suscript 110 pafses 560
(Telegrafnoi 200 Fotos TASS 40 oficinas Profesio-
Agresivo 325 Suscriptores | i nales ‘
Extranjeros

FUENTE: Comision Internacional para el Estudio de los Problemas de la Comunicac

UNESC0,1978.

i6n. E1 Mundo de las Agencias de Prensa,
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CUADRO #54
PRINCIPALES AGENCIAS D FACTURACION INGRESOS
PUBLICIDAD EN MEXICO (MILLONES (MILLONES
(31977) PESOS) PESOS) EMPLEADOS MATRIZ EN E.U.A.
1. Noble v asociados 55,7 88,9 300 Noble Advertising
2. McCann-Erikson Stanton,S.A, ?83.7 42;&, 122 Mc-CannErikson-Stanton
3. Publicidad Ferrer 278.0 31.7 63 Compton Ad.
4, Publicidad D'arcy 237.3 35.8 104 DfArcy-MacMannus & Masius
5. Young and Rubicam 222.2 33.3 73 Young and Rubicam
6. J. Walter Thompson 221.6 33.2 101 J. Walter Thompson
7. Leo Burnett 206.3 30,9 79 Leo Burnett
8. Arellano NCK Publicidad 204.5 30.6 70 Norman, Craig & Kummel
9. Panamericana de Publicidad 187.0 28.0 84 Ogilvy and Mather
10.Doyle Dane and Bernbach 114.9 12.2 51 Doyle Dane Bernbach
11.Maqueda Gibert 79.9 11.9 46
12.Alcazar Montenegro y Aso- .
ciados 59.1 5.5 27
13.5SCSB Orvafianos 54.0 8.5 25 S5CSB, Inc.
14 .Dieste, Merino BBDO 50.2 7.5 14 BBDO, Int.
15.Foote, Cone & Belding 30.0 4.5 19 Foote, Cone & Belding

FUENTE: Advertising Age, april 17,1978

TOMADO: Alberto Montoya Martin del C. "Los Determinantes de la Informacidn en 1a Sociedad Mexicana”,
"Condicionantes Histéricos de la Comunicacion Secial". Coleccidn Aportes N° 2, México 198I.
Coordinacién General de Comunicacidn Social. Presidencia de la Republica. Pags. 123, 121 y
120 respectivamente,
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CUADRO # 55
MAYORES AGENCIAS DE INGRESO FACTURACION PORCIENTOS LUGAR OCUPADO
PUBLICIDAD EN EL MUNDO BRETO (MILLONES DE FACTURA- EN MEXICO
(1977} (MILLONES u.s.) CION EN OTROS POR SU FILIAL
. u.S5.) . . PAISES (1978}

RANGDO )

* Dentsu. Inc. 212.6 1,415.0 51.9

1 J. Wa'lter Thompson 189.0 1,262.0 42.1 6

2 Young and Rubicam 164.7 1,105.9 71.8 5

3 McCann-Erikson 162.6 1,083.5 52.9 2

4 0gilvy S. Mather Int'l 127.9 866.3 39.2 9

5 BBDO International 118.6 781.1 30.2 14

6 Leo Burnett 116.0 786,5 79.1 7

7 SSCSB, Inc. 100.5 656.0 52.3 13

8 Ted Bates S. Co. 88.8 730.9 27.9

8 Grey Advertising 97.2 641.7 31.8
10 Foote, Cone S. Belding 89.1 593.9 . 15
11 D'arcy-Mac Manus & Masius 81.4 538.0 4
12 Doyle Dane Bernbach 74.8 5900.1 28.3 10
13 Norman, Craig % Kummel 40.8 265.3 ‘ 8

* La agehcia Japonesa Dentsu, la mayor en el mundo, no opera en Méxio ’
FUENTE: Advertising Age, april 17, 1978

TOMADO: Alberto Montoya Martin del C. "Los Determinantes de la Imformacidn en 1a Socied
N

"Condicignantes Histiricos de Ta Comunicacién Social", Colecciln Aportes xico 1981,
Coordinacion General de Comun1cacion Socaa1 Presidencia de 1a Repﬁbﬂica Pags. 123,121 y 120 rwspectlvamente.
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