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Introduccion

Golpeadas por la crisis econdmica, desestimadas por el poder
politico, miradas con indiferencia por estudiantes ¢ incluso por
algunos profesores, ninguneadas por anunciantes y publicistas,

las publicaciones sobre comunicacion en México tienen ante si el
reto de reexaminar su quehacer y su peifil en nuestra sociedad*®

Hoy por hoy, existe una gran oferta de publicaciones impresas pero los lectores
no consumimos todo lo que se nos ofrece. Como receptores también nos hemos
especializado, y tomamos del mercado sélo aquello que llena alguna necesidad o
que simplemente satisface algtin interés particular. Es reconocido por todos que
nuestro pafs adolece de un escaso interés por la lectura y quizés por ello la ten-
dencia a la especializacidn de las revistas sea cada vez mds marcada.

Sin embargo, podrfamos decir que en México, al contrario de lo que ocurre en
paises mds desarrollados, la evolucién de las publicaciones especializadas se ha
visto truncada por la ya larga crisis econémica que sufrimos. Primero la de 1976-
77, luego la de 1982 y, posteriormente, la de 1994, cada una de las cuales se ha
dado en mayor profundidad y ha ido limitando los mercados.

Las revistas, es sabido, viven mds de la publicidad que de las ventas, y esto es
especialmente cierto en el caso de las especializadas, que responden més que
ninguna otra al desarrollo de su mercado especifico. Pero en sentido contrario
podrfamos afirmar sin lugar a dudas que conforme crecen las revistas especiali-
zadas disminuyen las asf llamadas de interés general, lo que podifa hacernos
percibir su importancia,

Asf, pues, tenemos que una primer lectura nos ensefia que si las revistas espe-
cializadas han tenido poco desarrollo en México, esto se ha debido mds a la situa-
cién de crisis intermitentes que ha venido viviendo el pafs que a la calidad y
potencial de las mismas.

Lo que falla, entonces, no es la revista sino el mercado, y éste como una con-
secuencia mds de la crisis que venimos padeciendo a lo largo de los tltimos 20
aiios. Hay mercado, es decir hay lectores para ellas, pero estos lectores se ven

o Debate. ¢ Para qué sirven las revisias de comunicacidn?. Revisia Mexicana de Comunicacion, No, 31,
sep-oct, 1993, p. 16.
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limitados por su capacidad de compra, Para entender la dimension de la crisis
serd bueno echar un vistazo a un mercado paralelo, por ejemplo el de los periddi-
cos diarios. Estos han empezado a reducir su nimero de manera alarmante desde
mediados de los afios 80, y la crisis de 1994 los colocd en una situacién més que
dramética pues al menos una cuarta parte de ellos debid cerrar sus puertas entre
ese afio y 1996 y mds de la mitad de los que subsisten se hallan en peligro de
cierre. Esto sin que haya aumentado un dpice el niimero de lectores de periddicos
en el pafs, que no llega a los 9 millones de lectores, es decir apenas el 10 por
ciento de la poblacién. Los nuevos diarios, o los que luchan por sobrevivir se
pelean un mismo lector,

No es el caso de las revistas especializadas, que tiene lectores por segmento, y
que pueden llamar el interés de lectores de otras especialidades, comoel de aque-
llos que se interesan por la ciencia, o por los adelantos cientificos, e incluso el de
los que prefieren la jardinerfa o la cocina.

La segunda lectura nos ensefia que las revistas de interés genceral apenas tie-
nen interés para el publico, y es que los proyectos de los tltimos afios, al estilo de
Observador Internacional, apenas pudieron subsistir un par de afios, pese a con-
tar con un enorme respaldo econdmico.

Por si fuera poco, también este campo tiende a la especializacién académica, y
las agencias internacionales apoyan continuamente este tipo de formacién, Las
universidades ofrecen cursos y diplomados sobre dreas especfficas del periodis-
mo, sea cientffico, cultural o politico, Nadie quiere, ni puede, ser yaun periodista
a secas, lo cual no quiere decir que yano los haya. Pero basta observar la enorme
oferta que se da en este campo para darnos una idea de su importancia creciente.

Generalmente, como ya lo mencionamos, las revistas intentan dar a conocer
su especializacién mediante un slogan: Comunicacion Media, «los medios a de-
bate»; o tratan de dar a conocer su especialidad en el mismo nombre: Kiosco,
todo para periodistas. ;Qué hace diferente a estas revistas de otro tipo de publi-
caciones? En ocasiones, el nombre habla por sf mismo; Media, por poner un
caso, es la palabra que sobresale en tamaiio y coloren la portada de esta revista,
y en el &mbito de los periodistas o comunicadores nos remite inmediatamente a
los medios masivos; ademds, tiene un doble refuerzo, por un lado el que le ante-
cede la palabra Comunicacion, y por el otro, el que se encuentra en el slogan:

10
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«los medios a debatex, Kiosco quizds no es tan transparente como Media, pero el
todo para periodistas no deja lugar a dudas, sobre todo respecto al piiblico que
estd dirigida, En ocasiones es dificil que el nombre o el slogan tengan esa capaci-
dad de comunicar por sf solos de qué tipo de publicacion se estd hablando, sin
embargo, este es un problema que no pretendemos abordar,

Alrevisaralgunas publicaciones que se dicen especializadas en comunicacién
nos percatamos de que sc abre un gran abanico de posibilidades temdaticas, como
por ejemplo: un reportaje sobre larelacién Telmex-Cablevisi6n; un articulo so-
bre «La fotografia de prensa», «Satélites europeos de televisién», o «Como el
primer dia. A cuatio aiios de lamuerte de Manuel Buendia»; una entrevista con cl
diputado Heriberto Galindo sobre el cambio de imagen del Partido Revoluciona-
rio Institucional, etc.

La misma seccién Bitdcora, de la Revista Mexicana de Comunicacion, nos
habla de lo diverso que puede ser el contenido de una revista especializada en
comunicacién, pues incluye como los macro temas: cine, radio, television, pren-
sa, comunicacién en general, fotografia, video, historieta, legislacién en torno a
los medios masivos, publicidad, telecomunicaciones, etc, Temas que, obviamen-
te, pueden irsc subdividiendo hasta la particularizacién mds extrema. Pero ésta es
s6lo una parte, pues nos estamos refiriendo a publicaciones de cardcter, digamos,
comercial* y no estamos incluychdo arevistas que se generan por ejemplo en el
dmbito académico.

En las revistas de tipo comercial puede decirse que existe un equilibrio en el
uso de géneros periodfsticos (articulo, reportaje, entrevista, columna, entre los
mds usuales); en las revistas académicas, en cambio, predomina el ensayo, e in-
cluso, mds que revistas hay quienes las califican de «libro pequeiio de apun-
tesn *#,

Ahora bien, jcémo surge una revista especializada?, ¢ cudl es el proceso o la
suma de procesos para tener en las manos el nimero 1 de la revista Comunica-
cion Media, por ejemplo? ;jqué necesita una publicacién especializada para so-

*  Aceves, Francisco de Jesis. “Publicaciones sobre comunicacién en México. Las palabras errantes”,
Revista Mexicana de Comunicacidn, No. 31, septiembre-octubre de 1993, p. 9,

** Entenderemos por «comercial» a aquellas publicaciones cuyo objetivo es tinanciarse de la vema de
publicidad y venta al pdblico,



brevivir? El objetivo del presente trabajo, es justamente tratar de responder estas
interrogantes.

A través del recuento del surgimiento de la revista Comunicacién Media nos
daremos cuenta de la serie de procesos involucrados en su creacién y, sobre todo,
c6mo en circunstancias de escasez econémica las formas de enfrentarlos tienen
que ver m4s con el ingenio personal de quien impulsa un proyecto de este tipo,
que con reglas establecidas o recetas de libros.

Comunicacién Media se convierte en un caso digno de estudio, pues a través
de la reconstruccién de su historia se podrd esquematizar el proceso de confor-
macién de unarevista especializada, los pasos ineludibles que hay que dar bajo la
sombra de leyes escritas y no escritas. Y con la experiencia de otras revistas de su
género, como las que aqui se incluyen, esperamos que el presente trabajo se vca
enriquecido.

El escenario del que hoy son parte las revistas especializadas nos lleva inelu-
diblemente a otra preocupacién: los egresados de ciencias de la comunicacién
;estamos preparados para enfrentar tareas como las que implican crear una nueva
revista? Hoy en dia la proliferacién de revistas en México exige cada vez mds
gente preparada especificamente en ese campo. Pricticamente toda institucién,
l1dmese publica, privada o social cuenta con una o varias revistas internas y en el
mercado circulan cientos de publicaciones comerciales,

Hacer, pues, unarevistaen tales circunstancias no es fécil, primero por la gran
competencia que nos obliga a explotar la creatividad* parano sucumbir ante los
primeros retos; segundo, conocer perfectamente los procesos quc habrdn de se-
guirse si se desea una publicacién profesional.

Conocer dichos procesos y los retos que se presentan una vez que la revista ha
salido a la luz, abre al egresado de comunicacién un doblez mds del gran abanico
de posibilidades de trabajo. De aqui la necesidad de especializacién del egresado
universitario. '

Esta es justamente 1a lfnea rectora de la presente tesis, mediante el recuento de
experiencias concretas, establecer la suma de procesos (legales, administrativos,
editoriales, tecnolégicos, etc.) que se requieren para cristalizar un proyecto edito-

*  Entendemos por “creatividad” la capacidad de optimizar los recursos disponibles,
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rial, asf como las capacidades minimas* dcl individuo para afrontar los retos que
encarna la creacién de una nueva publicacion.

Gran parte de la informacién aqui vertida se obtuvo a través de entrevistas ¢ Por
qué? Primero porque la bibliografia existente se enfoca mds bien a periddicos o
libros y las referencias a revistas son casi nulas; en segundo lugar, consideramos
como mejor camino realizar una serie de entrevistas con quienes de una u otra
forma se han visto en la circunstancia de fundar una revista. Por otro lado, con
esta tesis no pretendemos una posicion teérica ni empitica, sino dejar un testimo-
nio de lo que implica hacer una revista especializada, en tres niveles bisicamen-
te: legal, administrativo y editorial. Considcramos que un trabajo de tipo testimo-
nial puede ser mds enriquecedor, primero porque no hay “la receta” para hacer
una revista, y segundo porque la sistematizacién de un caso concreto puede ser-
vir de apoyo didéctico a aquellos interesados en este tema,

Creemos que sélo quienes han vivido en came propia un proyecto de esta
naturaleza, son los mds indicados para opinar y cuestionar los procesos involu-
crados en la tarea de impulsar la creacién de una nueva revista, Para ello, entre-
vistamos a cuatro fundadores de revistas de comunicacién independientes que
nacieron en un contexto de escasez de recursos.

Los editores seleccionados fueron: Carola Garcfa Calderén, fundadora de Ima-
ginaria, actualmente profesora en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de
la UNAM; Migucl Angel Sduchez de Armas, fundador de la Revista Mexicana de
Comunicacidn (RMc), actualmente miembro del Consejo Editorial de la misma
revista y consultor en comunicacién; Humberto Musacchio, fundador de Kiosco
y actual director del semanario Mirq, y, finalmente, Gilberto Meza, fundador de
Comunicacion Media, en la cual funge todavia como presidente~editor y articu-
lista de los diarios Reforma y El Universal Grdfico.

Cabe aclarar que a pesar de que contamos con cuatro entrevistas, sélo en el
caso de Comunicacion Media se detalla cada paso de su creacién; es decir, aun-
que en cada apartado se intentd incluir laopinion de los cuatro, sélo en el caso de

* Entendemos “capacidades minimas” en un sentido mds cercano al anfinico, 4 esa fortaleza interna que en
un momento dado sirve de motor para itmpulsar al ser humano a hacer cosas, Hevar a cabo proyectos (En
tas conclusiones intentaremos ser mds claros af respecto),
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Comunicacion Media procuramos una mayor profundizaci6n, debido a que se
trata no sélo de la publicacién mds reciente en este campo y cuya informacidn,
por lo demds, cs ms actual; sino, ademds, porque surgié en uno de los periodos
de mayor crisis en México, y porque en estas circunstancias es cuando la capaci-
dad o incapacidad para afrontar un proyecto editorial se magnifican, se hacen
mds evidentes.

Tener, pues, el testimonio de quienes vivieron este esfucrzo y no fructificé
(Imaginaria y Kiosco), y de quienes han logrado sobrevivir (RMC 'y Comunica-
cién Media) nos ayudar4 en la tarea que nos propusimos: sistematizar la historia
de Comunicacién Media. Esperamos que al realizar dicha tarea podamos arrojar
luz a dos grandes interrogantes: cémo surge una revista especializada en tiem-
pos de crisis? ;Estamos preparados, los egresados de la carrera de ciencias de la
comunicacidn, para enfrentar los retos que ello conlleva? Y, aunque no estaba
contemplado al iniciar esta investigacién, el curso que tomé la mismanos llevé a
una cuestién mds: ;Cudl es el futuro de las revistas especializadas? ; Qué exige el
mercado editorial de un egresado universitario, es decir, cuél debicra serel perfil
profesional para enfrentar las tareas de una empresa editorial?

En un intento de responder estas interrogantes también se realizaron breves
entrevistas con personas que de una u otra manera estdn o han estado vinculados
a este campo; entre ellos, Guillermo de la Mora, editor de libros en Editorial
Patria; Rafael Serrano, consultor en comunicacién y fundador de E! Cachichin -
periddico mensual de Mitla, Ver.—; Enrique Ochoa R., abogado de la revista Ca-
pacitacion y asesor legal de Comunicacion Media; Jorge Quiroz C., director de
en ascenso.

Como es obvio, resulta labor dificil y tardada exponer a detalle cada uno de
los casos investigados, de manera que en la primera parte (“Del nivel de las ideas
al plano de lo concreto”) se hace sélo una breve caracterizacién de las cuatro
revistas, desde que se gesté la idea de su creacién hasta la constitucién legal de la
empresa editora, asf como la serie de permisos previos que se requieren para
editar una publicacién nueva; es decir lo que podrfa llamarse la parte legal del
proceso.

En lasegunda parte, “Inicio de operaciones”, se describe el aspecto editorial y
el administrativo. En el primer caso tratamos de abordar los aspectos principales

14
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a considerar en la confeccién de una revista; mientras que en lo administrativo
queda de manifiesto la importancia de que una publicaci6n sea vista como em-
presa, De cémo resolvieron las publicaciones mencionadas el rubro de las insta-
laciones y equipo, asf como los cuellos de botellaque inevitablemente se presen-
tan en un proceso de esta fndole, también nos ocupamos en este apartado.

La tercera parte (“El mercado y las enseiianzas de la crisis”), aunque breve no
por ello es menos importante. En ella se intenta mostrar cémo fueron recibidas
estas revistas por el mercado de lectores, pues consideramos esto como unade las
formas en que se pone a prueba el trabajo previo a la primera edicién, Este apar-
tado es sumamente importante ya que en él se perfila de qué manera larecepcién
de los lectores y anunciantes, hasta la situaci6n politica y econémica que vive un
pals, pueden afectar la viabilidad de una revista especializada.

Finalmente, en la cuarta parte titulada “Egresados y revistas de comunica-
cién” sc exponen algunas opiniones respecto a cudl es el perfil ideal o cudles son
las caracterfsticas que una empresa editorial requerirfa de un egresado de cien-
cias de la comunicacidn. Desafortunadamente las opiniones en este sentido no
son muy benévolas pues muestran un peligroso alejamiento entre el perfil actual
del egresado frente a las exigencias mfnimas del mercado de trabajo editorial,

Esperamos que esta tesis pueda servir como apoyo did4ctico a los investiga-
dores, analistas y estudiantes que estén interesados en conocer las distintas fases
de un proyecto de tipo editorial.
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Primera parte. Del nivel de las ideas al plano de lo concreto

Elmodo en que se entiende a la comunicacion
es el modo en que se entiende a la sociedad

Luhmann y De Georgi

(Cémo se genera exactamente la idea de hacer una revista especializada? ;qué
tiene que suceder para que a alguien se le ocurra que serfa bueno editar una publi-
cacién? ; puede alguien con dinero simplemente decidir que quiere tener una re-
vista, sin siquicra plantearse un para qué? ;quién puede enfientar las tareas de un
proyecto de esta naturaleza, un periodista, un administrador de empresas, quizds
un economista? Hoy por hoy, «no se¢ ha inventado la carrera de Editor y México
tiene una gran necesidad de editores», afirma Guillernio de la Mora',

En un intento de dar respuesta a estas interrogantes nos dimos a la tarea de
entrevistar a los fundadores de cuatro revistas especializadas y aunque dos de
ellas ya no existen (Kiosco e Imaginaria), sus comentarios y reflexiones nos ayu-
dardn a clarificar el proceso de conformacién de un proyecto editorial. Lo mismo
en el caso de Comunicacidn Media y \a Revista Mexicana de Comunicacidn, que
por estar atin en el mercado, nos cuentan las experiencias que Kiosco ¢ Imagina-
ria yano les tocé vivir debido a su corta existencia. Pero antes de entraren detalle
conozcamos algo de ellas,

1.1 Fichas
a) Imaginaria
«En pleno afio electoral de 1988, fechada en el mes de marzo, sale a la

circulacién el nimero 0 de la revista Imaginaria, que enfatiza la dimensi6n
democrética de la comunicacién, Editada por Comunicacién y Ciencias

! Editor en Editorial Patiia, S.A. de C.V. hasta 1991,
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Sociales, A.C. y bajo ladireccién de Carola Garcia Calderén, esta revista
manifiesta en su corta existencia una preocupacion insistente sobre ef pro-
blemaderivado de larelacién entre la comunicacién masiva y la democra-
tizacidn, Inscrita en el convencimiento de la responsabilidad del Estado en
la regulacién de los procesos de tomunicacién masiva, y consciente del
papel de los medios en los procesos politicos, Imaginaria dedica dos de sus
tres nimeros a temas vinculados con el proceso electoral».’

b) Revista Mexicana de Comunicacion (RMC)

«Inscrita en el propdsito primigenio de vincular la actividad profesional y
académica, impulsada por [a Fundaciéon Manuel Buendfa y bajo la direc-
cién de Miguel Angel Sinchez de Armas, aparece en septiembre de 1988,
el primer nimero de la Revista Mexicana de Comunicacion; un espacio de
encuentro entre los académicos y los que han hecho de la comunicacién su
actividad profesional.

«Con una periodicidad bimestral, celosamente respetada y sostenida por el
esfuerzo de un equipo de redaccién que se caracteriza por su entusiasmo y
juventud, la Revista Mexicana de Comunicacidn, ha intentado cumplir...
con los abjetivos seiialados... (¢stos) han sido cumplidos a plenitud... En
sus paginas han transitado como colaboradores casi todos los académicos y
profesionales que se ocupan de reflexionar sobre los medios de comunica-
cién; asimismo, huéspedes habituales en sus pdginas, los organismos de
comunicacién existentes en México —~AMIC, CONEICC, FELAP, O1p, ALAIC,
entre otros— propotcionan a través de sus columnas informacién sobre sus
actividades.

«Otro esfuerzo editorial importante de la Fundacién Manuel Buendia, en ¢l
campo de las publicaciones periddicas, ha sido la publicacién de la revista
Bitdcora, iniciada en septiembre de 1991 y que registra bimestralmente la
informacién sobre la comunicacidn social aparecida en la prensa nacional.
Esta publicacidn, de altfsimo valor para la actividad investigativa, enfrenté

3

* ACEVES, Francisco de Jesis. Las palabras errantes. Publicaciones sobre comunicacidn en México.
Revista Mexicana de Comunicacidn, No, 31, sep-oct, 1993, p. 12,

18



N It iy me At min 5

N e e e

et s

P

problemas técnicos y econdimicos que amenazaron su cxistencia. Felizmente,
ladecision de los editores de incluirla como suplemento de la RMC, a partir
del ndmero 27, ha contribuido a enriquecer ¢l contenido de la misman.?

¢) Kiosco

«La década dc los noventa presenta un panorama promisorio sobre las re-
vistas de comunicacién. Ademds de la consolidacién que experimentan
varias de ellas como Cuadernos de Comunicacion, Culturas Contempord-
neas, Comunicacion y Sociedad y Revista Mexicana de Comunicacion, en
sélo tres afios aparecieron tres nuevas publicaciones. En 1990, editada por
Medios Utiles, S.A. y dirigida por Humberto Musacchio, aparece Kiosco.
Todo para periodistas que, como su nombre lo indica, pretende establecer
refacién con los profesionistas de la informacidn...

«Aunque entre sus prop6sitos se encontraba ser una publicacién trimestral,
hasta 1992 solamente habfan aparecido tres ndmeros. Las viscisitudes que
rodean a la actividad periodfstica: agresiones a reportcros, el proyecto
Notimex, el funcionamiento de Radio Red, cl salario del gremio, sus lu-
chas, la evolucién de la prensa nacional y mundial, los fotégrafos de pren-
sa, la informaci6n en tiempos de guerra son, entie otros, los temas que
conforman el contenido de la revista».*

d) Comunicacion Media

Comunicacién Media es una revista relativamente joven, creadaen uno de
los periodos de mayor crisis polftica y econdmica por los que ha atravesado
el pais en la segunda mitad del siglo xX.

Editada mensualmente por Media Comunicacién, S.A. de C.V,, se ha traza-
do como objetivo principal el andlisis puntual del desarrollo de los medios
de comunicacién en general y de la comunicacion polftica.

Alo largo de sus primeros 12 nimeros ha abordado temas como «Agencias

Y Ihidem.
4 Ibid, p. 13,



informativas internacionales», «En Chiapas, a prueba el derecho alainfor-
macidn», «El debate por la agenda nacional», «Marketing politico», «De
informacion, debates y elecciones» (entrevistas con directores de medios
de comunicacién), «Informacidn y poder», «Nuevos factores de poder»,
«Construccién de un presidente», «Formacion de la opinién piblicas,
«Voceadores vs. Reforman, «El futuro de la prensa en México», etc.
Mediante diversos géneros periodfsticos, Comunicacion Media ha cumpli-
do con los objetivos trazados porsu editor, que como verenios mds adelan-
te, presenta una preocupacion constante por lo que él llama «ver reflejadas
las opiniones de los actores principales de los medios, es decir, qué mueve
aimplementar determinadas polfticas editoriales, aresponder o callar ante
los hechos cotidianos de la informaci6n, no sélo de la comunicacién,
especificamente de lainformacién generada desde ¢l poder».

1.2 Inquietud de hacer una revista

Lainquietud de hacer unarevista, en primera instancia, puede responder a milti-
ples razones, como por ejemplo: un negocio, un medio para difundir investiga-
cién, un 6igano de difusién de alguna institucién ~y aquf podemos hablar de
revistas internas y externas-, un érgano de difusién y propaganda de grupos de
poder ~ya sean politicos, econémicos, sectoriales, etc.-, una tribuna de debate y
quizds algunas formas mds que escapan de nuestras manos.

Hacer una revista especializada en comunicacién, sin duda responde al mismo
tipo de inquietudes, es deci, la proliferacién de revistas especializadas en comu-
nicacién ~aparecicron por lo menos 18 publicaciones de este tipo de la década de
los setentas a la fecha~, dados sus origenes, nos muestran claramente la diversi-
dad de motivaciones que llevan a una persona o grupo de personas a iniciar un
proyecto de estanaturaleza. (Ver cuadio Revistas de Comunicacién®).

En su gran mayoriaestas revistas no pudieron permanecer en el mercado, por
razones que expondremos més adelante, sin embargo, y por fortuna, siguen edi-
tdndose algunas como Cuadernos de Comunicacion -de Comunicologfa Aplica-
da de México, empresa filial de Grupo Ferrer, que desde 1975 no ha cambiado su
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Revistas de Comunicacion
(por orden de aparicion)

CS. Cuadernos de comunicacidn social. 1971,
Editada por In Escuela de Periodismo "Carlos
Septién Garefa", México, D.F,

Cuadernos de Comunicacién, 1975, Editada por
"Comunicologfa Aplicada de México", México,
D.F.

Comunicacidn y Cultura. 1978, (primera edicién
en México). Editada por la Universidad Auté-
noma Metropolitana, Unidad Xochimilco, Méxi-
co,D.F

Cuadernos del Centro de Estudios de la Comu-
nicacldn, 1978. Editados por Ia Facultad de Cien-
cias Polfticas y Sociales, Universidad Nacional
Auténoma de México, México, D.F,

Cuadernos del T1COM. 1979, Editados por el Ta-
ller de Investigaci6n de 1a Comunicacién, Uni-
versidad Auténoma Metropolitana-Xochimilco,
Méxlco, D.F,

Aportes de comunicacién social, 1981, Editada
por la Coordinacién General de Comunicacién
Social de la Presidencia de la Republica, Méxi-
co,DF,

Conrnoltaciones. 1981, Revista de la Asociacién
Mexicana de Investigadores de la Comunicacién
(AMIC), ediciones El Caballito, México, D.F,

Estudios sobre las Culturas Contenipordneas.
1986, Edilada por el Centro Unlversitario de In-
vestigaciones Sociales, Universidad de Colima,
Colima,

Comunicacidn y Sociedad, 1987, Editada por el
Centro de Estudios de la Informacién y Ia Co-
municacidn (CEIC), Universidad de Guadalajara,
Guadalajara,

Revista Mexicana de Comunicacién, 1988, Edi-
tada por la Fundacién Manuel Buendfa, A.C.,
México, D.F.

Imaginaria. 1988, Publicacién del Seminario de
Investigacién en Comunicacién, editada por
Comunicacién y Ciencias Sociales, A.C., Méxi-
co,D.F

Cddigos. 1988, Editada por el Departamento de
Ciencias de la Comunicacidn de Ia Universidad
de las Américas-Puebla, Puebla,

Kiosco, Todo para periodistas. 1990, Editada por
Medios Utiles, S.A,, México, D/F,

Cuademos de Comunicaciény Prdcticas Socia-
les. 1990, Editada por la Universidad Iberoaine-
ricana, México, D.F.

Versidn, 1991, Editada por el Depantamento de
Educacién y Comunicacién de la Universidad
Auténoma Metropolitana~Xochimilco, México,
DF.

Intermedios. 1992, Editada por la Direccién
General de Radijo, Televisién y Cinematograffa
de Ia Secretarfa de Gobernacidn, México, D.F,

Comunicacidn Media, 1993, Editada por Media
Comunicacién, S.A, de C.V,, México,

orientacién y sélo su periodicidad que de ser mensual actualmente se edita una
vez al afio-; la Revista Mexicana de Comunicacidn -6rgano oficial de la Funda-
cién Manuel Buendfa- y Comunicacién Media.

Esto no quiere decir que no existan otras revistas especializadas en comunica-
cién, existen varias sf, de hecho se reportan en el cuadro anterior, pero las deja-
mos fuera de esta investigacién por tatarse de publicaciones de circulacién res-

¥ Ibid, p. 14.
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tringida al 4mbito académico y, en casos como ADCebra y Origina, porque no
son exactamente de comunicacién sino que se han orientado més bien al campo
de la publicidad y la mercadotecnia.

Decfamos que la inquietud de hacer una revista puede responder a diversas
razones y de hecho el s6lo pensatlo conlleva yacierta problemdtica. ¢ Por qué? Si
atendemos a los primeros resultados que arroj6 la presente investigacion, encon-
tramos un primer comiin denominador: la idea le surge a un individuo y ésta
puede manejarse después dentro de un grupo o queddrsela parasf el autor intelec-
tual.

Antes de explicar este proceso no queremos dejar de sefialar que la idea de
hacer una revista tiene que desarrollarse en dos sentidos: 1) larevista como parte
de un proyecto editorial, y 2) la revista como parte de un negocio,-y no en el
sentido estricto ingresos-cgresos-ganancias, sino en el sentido
empresa=plataforma que permitir4 la vida o muerte del proyecto editorial.

Como ya mencionamos al principio del presente capitulo, entrevistamos a cuatro
fundadores de revistas: Carola Garcfa Calderén (CGC), directora de Imaginaria,
Miguel Angel Sdnchez de Armas (MASA), director-fundador de la Revista Mexi-
cana de Comunicacion; Humberto Musacchio (HM), director de Kiosco; y Gilberto
Meza de la Torre (GMT), presidente-editor de Comunicacion Media, que como
sefialamos en la introducci6n es el objeto de estudio de este trabajo. En adelante
s6lo indicaremos las siglas de los nombres,

¢Como surge la idea de hacer una revista de comunicacion, cudles son los
criterios que se siguieron para determinar la viabilidad del proyecto?

cGe:  «Nosotros tenfamos un Seminario que iba orienténdose a estudiar dis-
tintos aspectos de la comunicacién y en un momento dado de la discu-
sién tedrico~académica se lleg6 a la necesidad de poder difundir algu-
nas discusioncs que sc estaban dando en ¢l seminario y sobre algunos
fenémenos de comunicacién que acontecian en ese momento en el pafs.
«Quizds esto iba muy vinculado a algunos intentos que conocf de pe-
queiios boletines de algunas universidades y que a parecer es un fené-
meno comiin que se da en este tipo de seminarios; es decir, se discute y
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s¢ tienc la necesidad de sacarlos a la luz. Pero ademds, la idea que yo
tenia no era precisamente de trabajos muy tedricos ~del nivel del dmbito
académico- sino que pudieran ser contenidos mucho mds generales y
atractivos -no tan pesados como pudieran ser reportes académicos y
datos—; y también pensaba en las posibilidades minimas en términos de
publicacidn.

«Los tiempos de una revista universitaria, por cjemplo, son muy lentos,
pensdbamos entonces que mancjarse asi podfa repercutir en que a la
salida de lapublicacién muchos de los materiales se quedaran desfasados,
sobre todo tratdndose de andlisis de coyuntura de los sucesos mismos,
eso por un lado; por el otro, era observable la carencia, pese al creci-
miento que habfan tenido las escuelas de comunicacién y la comunidad
misma de investigacién y demds, que no hubiera una revista de comuni-
cacién, excepto las que existian del dmbito académico que ademds no
eran muchas y por otro lado lo que habia era {Telegufa!, muy en ese
nivel ;no?, y que a la mejor habfa que pensar en una revista de comuni-
cacion que abordara el asunto desde una perspectiva mucho mds perio-
distica, mds ligera en cuanto a presentacién, pero que no por ello no
tuviera materiales de investigacion».

«La ideade la revista tienc su origen en la Fundacion (Manuel Buendia)
misma, la cual se inici6 ¢l 28 de septiembre de 1984 por un grupo de
colegas de Don Manucl (Buendra), de reporteros y no reporteros. Surgié
la idea de que habfa que hacer algo para mantener viva la memoria y
obra de nuestro amigo y maestio, que su obra no fuera a parar a una
hemerotecay también para, de alguna forma, solidarizarnos con la fami-
lia de Don Manuel,

«Nosotros crefmos al establecer la Fundacién, que el trabajo de Don
Manuel, ademés de su sentido inmediato, de critico, de desvelador de
poder, de analista, de esclarecedor de circunstancias no muy claras, te-
niatambién la vertiente de un profundo compromiso con su profesién.
«Don Manuel sentfa que tenia un compromiso con los jévenes que iban
a ser sus colegas, que un profesionista se debfa a su actividad piblica,
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cualquiera que ésta sea, que se debia a la actividad de contribuir a for-
mar las nuevas generaciones.

«Hicimos la Fundacién con este propésito: contribuir al andlisis, a la
reflexidn sobre los medios, a laindagacidn, y en un sentido muy romdn-
tico, a la formacidn de recursos humanos; es decir, a poner nuestro gra-
nito de arena para que en las aulas nuestros colegas tuviesen elementos
adicionales para hacer mejores profesionistas,

«La Fundaci6n arrancd con un programa de becas que no se cumplié
porque para las becas se necesita dinero y nunca tuvimos dinero para
ello. Luego, con un progrania de conferencias y mesas redondas, que a
la fecha sigue; después con un programa editorial con el apoyo de Edi-
ciones Océano, de Andrés Le6n Quintanar, empezamos a editar recopi-
laciones de la obra misma de Don Manuel. Este programa sigue y a la
fecha ha editado treinta y tantos libros ya sobre temas que atafien al
estudio de la comunicacién, En fin,..

«En algiin momento de la Fundacidn, en los primeros afios que fueron
muy dificiles... surgid la idea de hacer un boletin interno, pero que ini-
cialmente sélo fuera para mantener comunicados a los integrantes y
amigos de la Fundacion sobre las actividades mismas de ella y que nos
sirviese a la vez para difundir algunos temas de interés y para pedir
donativos o comprometer participaciones,

«Conozco varias —no muchas- revistas sobre comunicacion. Las ha ha-
bido en la UNAM, UAM, AMIC, Presidencia de la Repiiblica, CEESTEM, en
fin. Son revistas de vida effmera, salen unos dos o tres niimeros y luego
desaparecen; sin embargo algo las caracteriza: esa vida effmera, son de
comunicacién en general y pocas veces abordan asuntos precisaniente
periodfsticos. Yo me propuse hacer una revista que hablara de periodis-
mo, periddicos y periodistas, que informara sobre esto, lo que ocurrfaen
México y el mundo en este campo».

«La idea se puede decir que no es lo mds original del caso puesto hay
otras revistas de comunicacién cuando se me ocurre hacer ésta; sin em-
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bargo, las revistas que hay en el mercado, desde mi punto de vista, no
satisfacen las expectativas de un lector mds interesado por lo que sucede
rcalmente en los medios; es decir, cuando se me ocurre hacer una revista
de comunicacién la hago pensando en los temas que a mi me gustaria
encontrar en las revistas de comunicacién y que definitivamente no en-
cuentro en ningunadc las ya existentes.

«No puedo decir que Media representa en la actualidad el ideal de lo que
yo como lector hubicra esperado, sin embargo estas son las limitaciones
inherentes al proceso editorial, aunque aqui lo importante es la cercania
de la revista tal cual es ahora con el prototipo imaginado. Yo creo que
andamos muy cerca de lo que inicialmente pensamos: una revista de
comunicacién mis cercanaa los intereses de los propios comunicadores;
es decir, de los periodistas, de la gente que se dedica a la politica y que
tiene que ver con los medios y desde luego de los anunciantes.

«Creo que uno de los grandes defectos, desde mi punto de vista, que se
encuentra en el comiin de las revistas de comunicacidn, es el hecho de
que se entiende a la comunicacién tinica y exclusivamente desde el pun-
to de vista académico, cuando desde mi leal saber y entender lo que
deberfa prevalecer es el punto de vista de quienes hacen comunicacién,
dd'los que se dedican de lleno al quehacer de la comunicacién en los
medios, o no sélo lacomunicacién vista desde la academia o vista como
un proceso polftico sino también el sentido del quehacer cotidiano. Los
comunicadores pueden ser sélo comunicadores, los periodistas somos
periodistas pero también somos comunicadores; es decir, siento que aquf
hay un doble proceso que no siempre es contemplado desde la academia
y que tiene que ver necesariamente con la factura cotidiana de los me-
dios. Quienes hacen los medios, quienes los hacen desde el punto de
vista publicitario, quienes los hacen desde ¢l punto de vista del oficio
que se requiere, de la prictica cotidiana, necesariamente enfrentan pro-
blemas diferentes y de concepcién y de préctica a la que pueden analizar
los académicos de la comunicacién y que de alguna forma limita estos
procesos al andlisis».
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Como podemos apreciar en las respuestas de los entrevistados hay elementos que
les son comunes, uno de los cuales tiene que ver con la forma particular en que
cada uno percibe a la sociedad en su conjunto y a un sector en especial. Quizds lo
mds evidente aqui, es que la idea de hacer una publicacién especializada respon-
de a una necesidad, en principio individual y enscguida de grupo o gremio; pero
ademds, el constatar que se trata de un hueco que hay que llenar, de una necesi-
dad compartida.

Cuando alguien nos dice que existen alrededor de 2,500 revistas circulando en
el pafs, es dificil creer que haya piiblicos esperando el nacimiento de alguna que
dé respuesta a sus inquictudes; como es dificil pensar que existan infinidad de
personas que estdn generando cotidianamente opinién, informacién e investiga-
cién y no tengan el medio adecuado para canalizarlo y darlo a conocer. (Este
aspecto lo desglosaremos en el punto 4.2 Futuro de las revistas especializadas en
la Cuarta Parte).

Sin embargo, el que personas como nuestros entrevistados hayan dado vidaa
este tipo de proyectos no quiere decir que no se les haya ocurrido aotros; simple-
mente significa que hay que pasar del plano de las ideas a lo concreto y ahf es
donde no pocos han quedado en el intento, como sucedi6, por ejemplo, a media-
dos de 1988 con el proyecto del periddico El Independiente, que durante afio y
medio estuvieron trabajando y finalmente el proyecto fue abortado; las razones
particulares no son motivo de estainvestigacion, pero aunque algunos afirmen lo
contrario no parece que haya sido por falta de recursos, si nos atenemos a que la
inversion estimada que significé el intento fue de entre 600 y 700 mil d6laress.

De hecho, como veremos mds adelante, concretar un proyecto editorial con-
lleva unaserie de problemas muchas veces diffciles de afrontar, lo que repercute
en una «vida efimera», como seiiala Musacchio.

¢Quiénes hacen eco de esta idea, cémo se concreta el proyecto, y cémo, final-
mente, se decide el perfil editorial que tendria la publicacion?

CGC:  «Las personas que aparecen en el Consejo editorial eran los mismos
integrantes del Seminario que se impartfa en esos momentos en la Fa-

& Ctv. Revista Mexicana de Comunicacian, No. 12, julio-agosto. 1990, p. 25,
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cultad. Entre todos decidimos que lo mds viable era hacer unarevista de
cardcter mds periodistico y menos académico, por un lado; y por el otro,
que la revistatendria que manejarse de manera comercial, es decir, con
venta de suscripciones mds alld de las instalaciones de la Facuitad y
también con venta de espacios publicitarios».

¢Se podriadecir que Imaginaria es pionera en el campo de las revistas
de comunicacion o hubo algo antes?

«Hasta donde yo sé, fuimos los primeros si bien existieron antes publi-
caciones de tipo 6rgano interno de alguna universidad; sin embargo no
era lo mismo, porque en algunos casos se trataba, por ejemplo, de cua-
dernillos que inclufan avances de investigaciones o un apunte sobre al-
guna investigacién terminada y que por lo mismo suelen ser materiales
muy pesados por su extensidn; pero en términos de revista no conocf
nada anterior a Imaginaria».

«Este boletfn lo empezamos a trabajar Gerardo Arreola, Oscar Hinojosa
y yo. Nos empezamos a reunir para pensar en las caracterfsticas: que si
podfa ser quincenal, mensual y el tipo de contenidos que pudiera tener;
desde un principio se pensé que, ademds de informar de las actividades
de la Fundacién también se podrian incluir algunos articulos, andlisis y
reflexiones sobre los medios de comunicacién. En esas estdbamos cuan-
do fui aproximado por Raiil Trejo (Delarbre) quien tenia la idea de
impulsar unarevista de comunicacién. Fue muy grato descubrir que es-
tdbamos en diferentes dmbitos —yo mds que nada desde el sector de los
reporteros y Raiil desde el sector de lo académico~, con una idea que
tenfa muchos puntos de coincidencia. Raiil tenfa la intencién de una
revista muy académica cuyo formato incluso estaba concebido como los
Jjournals extranjeros: media carta, libro, artfculos académicos densos en
donde se reflejase la teorfa de la comunicacién y los avances de investi-
gaciones, etc.

«De nuestra parte, estdbamos pensando en un boletin desde el punto de
vista de reporteros: un érgano donde se abordase esta temdtica a través
de los diversos géneros: la entrevista, el reportaje, etc. etc.
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«Entonces encontramos que habian puntos de interés comunes: cl punto
era una publicacidn, asi que nos empezamos a reunir un grupo de cole-
gas de la academia y colegas de las redacciones. Me llamé mucho la
atencién que podfamos hablar sin desestimar sus propuestas, pues hay
una tendencia a que los académicos ven a los reporteros como el primer
eslabdn: ligereza, superficiales, medio borrachos y poco consistentes y
de los reporteros ante los académicos como una torre de marfil que a la
mejor en el afio 2000 publican alguna cosa, ;no? Y bueno, te das cuenta
que cada quien tiene su dmbito de trabajo.

«Finalmente llegamos a una propuesta que recogfa lo mejor de ambas.
Esto se vaci6 en un documento y cuando Ilegamos a esa propuesta Radl
Trejo decidid separarse del proyecto porque pensé que a él le satisfacfa
mds tener una cosa académica que esta cosa mixta, asf que decidié sepa-
rarse del proyecto queddndose un grupo més reducido». '

«Decidf echar a andar el proyecto solo».

«A mf lo que me interesaba era poder ver reflejadas Ias opiniones de los
directores, es decir, qué mueve a un dircctor a tomar determinadas posi-
ciones frente al poder, qué mueve aimplementar determinadas politicas
editoriales, a responder o callar ante los hechos cotidianos de la infor-
macién y de ahf el interés que tiene dedicamos a los medios en general.
Decfa que no son los mismos problemas que enfrenta el periodista de los
medios escritos que uno de la radio o la televisién y cada uno tiene
verdades parciales que complementan una visién genéricade lo que los
medios son en su realidad cotidiana, quiz4s esto sea lo més interesante
de lo que se pueda ofrecer en Media, el hecho de que ~al contrario de lo
que ocurre con otras revistas— a nosotros nos interesa {a parte mas evi-
dente de la comunicacién y del proceso comunicativo, es decir la que
tiene que ver especfﬁcamente con la informacién y con los personajes
que hacen la comunicacién, los que son emisores de mensajes y, desde
luego y primordialmente, de los receptores. Por eso decfa que para mi
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hacer una revista de comunicacién tiene que ver con lo que a mi me
gustaria encontrar en una revista y que no lo encontraba en ninguna de
fas que existian, ni que habfan existido y esto nos lleva al cardcter espe-
cifico de Media.

«Revistas de esta naturaleza si se quieren asumir de mancra indepen-
diente bueno pues hay que empezar a hacerlo de manera organizada y
ordenada sin que tengamos que depender de terceros; es decir, aunque
hasta el niimero 15 no se ha conseguido vivir del todo de manera des-
ahogada de la publicidad, y desde luego de la publicidad comercial -la
intencién va en ese sentido- tiene que ver con la necesaria independen-
ciaque deben guardar los medios frente al Estado, frente a los anunciantes,
frente a los lectores que son los que en definitiva les permiten la libertad
en el manejo editorial; esto porque el hecho de hacer una revista pensan-
do en que se sustente y se sostenga exclusivamente y no de personajes o
de mecenas de la vida piblica que sostengan un proyecto de esta natura-
leza, tiene que ver también con otra de las partes importantes que com-
prende Media y es que ésta estd concebida como un proyecto de la ini-
ciativa privada que responde a necesidades comerciales muy especifi-
cas, mercadolégicas y que por lo tanto debe responder a estos diferentes
estratos y no necesariamente a una institucién,

Me diste pie a dos preguntas: por un lado la experiencia de la RMC y
de Imaginaria es que son ideas que surgieron entre un grupo de per-
sonas que se fueron retroalimentando, platicaron de la inquietud de
hacer una revista de comunicacion y la hicieron. En tu caso, me gus-
taria que me dijeras si tuviste la oportunidad de comentar esto con
gente del medio en el momento en que te surgié la idea de hacer una
revista justamente para la gente que hace los medios. Me pregunto si
hiciste algiin sondeo con esta gente; y por el otro lado, por qué decides
hacer una empresa de tipo familiar y no con gente de los medios.
«Bueno, si hay una diferencia en laconcepcidn inicial de larevista por-
que Media estd concebida antes que nada como un proyecto personal,
esa es una diferencia radical. Media no surge de una Fundacién como es
el caso de la Rmc o de una Facultad como /maginaria o de alguna uni-
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versidad como es el caso de algunas muchas otras revistas. Creo que eso
marca una diferencia bésica.

«Media estd concebida como un proyecto personal si, pero también res-
ponde a las necesidades que logré detectar en el medio; o sea yo como
profesional de los medios ~durante muchos afios en el ambiente~ pude
percibir que mi necesidad era una necesidad compartida que podfa pal-
par entre mis amigos y en el medio y donde, desde luego, encontraba
una falta de autocritica, una extrema autocomplacencia por el trabajo
periodistico, y donde lograba detectar carencias que estaban a la vista
para quien quisiera verlas, para quien quisiera analizarlas. A veces se
convertfan en motivo de discusiones cerradas entre algunos amigos, pero
nunca pasaban de eso ni tenfan una trascendencia ulterior. Aqui lo im-
portante es que unarevista de esta naturaleza evidentemente le va a dar
seguimiento a una serie de problemas, fijaciones, preocupaciones y ob-
sesiones que estdn presentes, antes que en nadie, en el lector, pero que al
darles cuerpo y hacerlas tangibles influyen necesariamente en una co-
munidad,

«Es decir, como escritor siempre tuve esa percepcién. Un escritor gene-
ralmente capta, percibe necesidades sociales y les da cuerpo, através de
ideas concretas que brotan en el ambiente, y les da cuerpo a través de la
escritura; bueno esa habfa sido una experiencia personal durante mu-
chos afios y siento que es vdlido también para el caso de la edicién de
determinadas publicaciones como Media. Aquf lo interesante radica en
que esanecesidad fue real y pudo concretizarse en hechos, en actitudes
y en posiciones politicas que de hecho comprobaron desde el principio
que mi sensacién de esa necesidad era real, enormemente compartida
por la gente que hace Media, porque la gente que colabora estd en la
misma frecuencia y también busca nuevos canales de comunicacién,
canales més frescos, no sélo alternativos a algo que mucha gente deno-
mina establishment, con respecto a las mismas revistas alternativas, sino
también mucho mds claro en sus objetivos y mucho mds conciso en sus
logros y digo esto porque cuando uno responde a una institucién los
objetivos ltimos de una publicacién se diluyen...
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«Ahora, por qué una empresa familiar, bueno porque es lo mds [Acil.
Definitivamente cuando uno piensa cn convocar una serie de socios, de
convencerlos de la necesidad o beneficio de un proyecto es mucho méds
dificil que si convence uno a su parentela y ademds de que lacmpresa es
vista como un modus vivendi real, objetivo. Creo que es absolutamente
vdlido, la gran mayoria dc las empresas mexicanas son familiares por lo
tanto, la excepcién son las transnacionales y las grandes empresas de
accionistas, eso no existe en México conio una constante, solamente
coincidimos en una tendencia comercial que ticne el pafs y que es evi-
dente en todos los niveles, las empresas comerciales siguen siendo lo
prioritario en este pafs, y por lo tanto nosotros somos parte de ese movi-
micnto».

1.3 Concrecion de las ideas

Cuando finalmente se toma la decisién de hacer una revista especializada, como
mencionamos en el punto anterior, hay que hacer proyecciones en dos sentidos;
es decir, por unlado, lo que serd la publicacién como parte de un proyecto edito-
rial; y, por el otro, las caracterfsticas de la empresa editora. En este apartado
abordaremos primeramente a la revista como empresa editora y en segundo tér-
mino como parte de un proyecto editorial.

Cuando Gilberto Meza decidié convocar a algunos amigos para hacer la pri-
mera empresa (Grupo Didlogo) pasaron meses reuniéndose los fines de semana
para discutir en qué términos se crearfa dicha empresa y entre todos acordaron el
tipo de servicios que podfan oftecer (consultorfa), el tipo de productos que que-
rian generar (Capacitacion, enluce al futuro y Comunicacién Media) y el tipo de
sociedad mds adecuada a sus circunstancias,

Como sefiala David H. Bangs estaes la parte mds importante cuando se quiere
iniciar un negocio y ennumera «siete preguntas cruciales:

1. ¢ Qué tipo de negocio piensa establecer?

2. ¢ Qué productos y servicios planea ofrecer?

3. {Qué mercados piensa servir, cudl es su tamafioy qué oportunidad tendré en ellos?
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4. ¢ Por qué piensa que su negocio va a satisfacer esos mercados mejor que la

competencia?

5. ¢Qué razones ha tenido para localizar su negocio en cse sitio en particular?

0. ¢ Dispone del personal técnico para operar?

7. (Cuéles son las razones que le hacen suponer que el crédito que piensa

solicitar, o bien la inversién que busca, hardn mds exitoso su negocio”’.

Para los conceptualizadores de Grupo Didlogo no fue dificil definir las activi-
dades que querfan realizar ya que sus responsabilidades laborales en los dltimos
afios habfan tenido que ver justamente con capacitacién de los recursos humanos
—en algunos casos~ y con la elaboracién de peridicos y revistas -en otros. Por
otro lado, como se comenté en el punto anterior, se partié de una necesidad detec-
tada en el mercado, lo que de alguna forma les hacfa pensar en la factibilidad del
proyecto.

Quizds, basarse en el «olfato» ~como sefiala G. Meza- no es lo mds cientifico,
pero cuando no se cuenta con un buen apoyo financiero tiene que partirse de un
principio de confianza en sf mismo.

Ha habido publicaciones que antes de salir empiezan por hacer un sondeo de
mercado y de acuerdo a los resultados definen, por ejemplo, si es el mejor mo-
mento para publicar una revista, o si hay que esperara que se den ciertas circuns-
tancias, e incluso redefinir el perfil editorial. Como nos comenta Rafael Serrano
~actual consultor de empresas como Telmex o El Dictamen de Veracruz: «Se me
ocurrié hacer un periodiquito (sic) local, asf que hice yo mismo un sondeo de
mercado con tres preguntas bdsicas: 1) ;Cree que hace falta un periédico en esta
localidad?, 2) ;Qué secciones le gustarfa encontrar y con qué tipo de informa-
cién?, y 3) ;Si existiera ese periddico, pagarfa por €1? Asf fue como tomé la
decisién de hacer un periddico local, y ha sido un éxito en ese poblado».

En el caso de Grupo Didlogo tenfan un problema doble: no contaban con dine-
ro para pagar un sondeo de mercado y como no habfan abandonado atin sus res-
pectivos trabajos, tampoco tenfan tiempo para hacerlo ellos mismos, asf que de-
cidieron confiar en el «olfato»,

T BANGS, David H. Guia para la planeacion de su negocio, Elabore usted mismo ¢l plan de su negocio.
Ed. Patria, S.A. de C.V., Primera Edicidn, México 1991, p. 23.
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En cuanto a la constitucién legal de la empresa les llevé un buen nimero de
horas definir el contenido del Acta Constitutiva, pues si bien es cierto que existen
los notarios y que son ellos los encargados de estos menesteres, también lo es que
son los futuros socios los que deben definir las reglas bajo las cuales quieren
operar; el notario lo dnico que hard seré traducir en términos legales y protocola-
rios las reglas que quiere imponerse una nueva empresa.

Podifa decirse que existen reglas méds o menos comunes, pero l6gicamente
habrd algunas particulares como particular sea cl objetivo de la nueva sociedad.
En nuestro caso de estudio sobresalen dos:

a) El objeto social: si bien se pensaba que inicialmente ofrecerfan servicios y
productos muy especificos, se redactd un objeto social tan amplio que «cuan-
do el notario lo leyé comenté que sélo faltaba la actividad de tratante de
blancas», recuerda G. Meza.

b) El segundo aspecto que sobresale en la constitucién de esta sociedad es el
siguiente: se decidid que habrian dos tipos de tftulos accionarios, SericAy
Serie B. La Serie A la circunscribieron los socios fundadores, con una par-
ticipacién igualitaria de N$10,000.00 cada uno. Y la Serie B se dejé abierta
para aquellos que se interesaran en invertir en el proyecto, pero con la sal-
vedad de que tendrfan voz pero no voto en el Consejo de Administracién.
«Decidimos hacerlo asf porque no querfamos exponernos a que alguien
con mds dinero (representado en acciones) que nosotros intentard influiren
la lfnea editorial que nos habfamos fijado para nuestras publicaciones»,
sefiala G. Meza.

Hacemos todo este recuento porque cuando G. Meza, L. Herndndez y N.
Hernédndez decidieron separarse de Grupo Didlogo simplemente se presentaron
ante el notario y le pidieron «constituir Media Comunicacién con las mismas
cldusulas y estatutos de Grupo Didlogo».
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1.4 Constitucion legal de la empresa editora

cFormalmente, cémo se iniciaron, constituyeron una empresa, hubo desem-
bolsos econdmicos, buscaron socios capitalistas?

CGC:

«No. Para operar, aprovechamos una raz6n social que tenfa uno de los
integrantes que es Comunicacién y Ciencias Sociales, A.C. Retomamos
esta razén social para poder tramitar los permisos del caso (certificado
de reserva, de contenido, etc.) porque habfa posibilidades de que con
esos registros nos hiciesen descuentos en el correo, por ejemplo. No
hubo desembolsos econémicos, porque tenfamos colaboracién solidaria
porejemplo, de la gente que hacfa laimpresién, en el sentido de que nos
daba crédito; lo que sf tuvimos que pagar fue el trabajo de tipograffa y
formacion, pero fueron pagos simbélicos y se hicieron hasta que llega-
ron los primeros ingresos de la revistar.

Entonces, ustedes empezaron a trabajar con una asociacion civil, jesto
no les causé problemas, porque tengo entendido que las asociaciones
civiles no pueden comercializar productos o que por lo menos existen
algunas limitantes para hacerlo?

«No. Yo entiendo que sf se puede y esto depende de c6mo esté planteada
el acta constitutiva, en este caso el acta constitutiva planteaba ofrecer
servicios y recibir pagos por ello. No sé si haya alguna limitante en
cuanto a ingresos pero nosotros no tuvimos,

Creo que trabajar de esta manera es un poco peligroso y no tan legal,
ceudl fue el planteamiento al interior del grupo que impulsa este pro-
yecto; es decir, que hubiera pasado si de repente la revista resulta un
éxito y reciben grandes ingresos y ganancias?

«Aquf el planteamiento era quizd, si lo quieres, de estructuras
participativo-democréticas, y esto quizd fue un problemaal interior por-
que se pretendfa en un primer momento lo que puedes apreciar en el
nimero uno; es decir, no habfa ni director, ni gerente sélo Consejo Edi-
torial; después se vio que esto era muy poco operativo, que habfa que
tener responsables y habfa que tener funciones, simplemente habfa un
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problema: con quién trataban desde el exterior. En el dltimo niimero, en
cambio, ya hasta se estaba pensando en incluir algiin encargado de pu-
blicidad».

«Inicialmente nos asociamos con un grupo de colegas que habfan sido
reporteros de unomdsuno y que habfan utilizado suindemnizacidn para
comprar uno de los primeros equipos de autoedicién con programa ven-
tura, impresora ldser, una computadora que era la maravilla y que se
iban a dedicar a hacer justamente trabajos comerciales; entonces, acam-
bio de darles un lugar en lasede de la Fundacién, ellos se comprometian
ahacernos la tipograffa. Mds adelante nos capacitamos en el manejo de
estos programas de edicién, con la idea de no tener que depender de
trabajadores externos para esto, conseguimos una disefiadora que nos
hizo el favor de hacer el primer diseiio, juntamos para el papel y com-
prometimos algunos apoyos.

«En el intering, Radl Trejo decidid reincorporarse al proyecto como coor-
dinador del Consejo Editorial entregd incluso una colaboracién. Ya muy
cercano a la salida del ndmero uno decidié que siempre mejor no, retird
su colaboracién y la publicé me parece que en unomdsuno y en fin, se
fue conformando el equipo de direccién que fue confiado con cabeza a
ml y como subdirectores a José Luis Gutiérrez Espfndola y a Héctor
Gama Lira, con una serie de colaboradores... y con los jévenes prestadores
de servicio social de la Fundacién se armaron los equipos de edicién,
correccién, etc.»

(Cudnto tiempo les llevd desde que empezaron a pensar en el boletin
hasta la publicacion del No. 1?

«Yo creo que unos seis u ocho meses, o un poco mds, Con muchos so-
bresaltos, con muchos miedos, porque ademds con algo terrible: todo
mundo nos decfa que fbamos a fracasar, que estdbamos locos, que c6mo
era posible que hiciéramos una revista cuando no tenfamos para pagar
salarios; entonces, creo que hicimos 2,500 ejemplares, conseguimos el
dinero y salié una revista, horrible la pobrecita ; verdad? Ahora recuer-
do, y me da pena el formato interior, pero bueno, al fin y al cabo las
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revistas, las publicaciones son como los seres humanos: nacen defor-
mes, desproporcionados, invélidos, incapaces de valerse por sf mismos;
y conforme nacen, crecen se van haciendo simétricos, proporcionados,
van adquiriendo personalidad, etc. etc.»

«Constituf una empresa dedicada a trabajos editoriales, entre ellos Kiosco

y libros, si bien sélo publiqué un sélo libro. Esto respondia a la necesi-
dad que siento de que existan libros mexicanos sobre el periodismo en
México, salvo dos o tres que hay por ahf el resto son libros extranjeros o
traducidos al espaiiol y el periodismo que se hace en México es muy
distinto al que se hace en Francia, EU, etc.»

«Retomamos el contenido del acta constitutiva de otra empresa, tramita-
mos el permiso de la razén social ante Relaciones Exteriores, fuimos
con un notario y nos constituimos legaimente.

«Al dfa siguiente de que fuimos con el notario nos fuimos a compartir
oficinas con una amiga, ella nos subarrendaba un pequefio espacio y
cuando se terminaron los ahorros nos aguant6 con la renta hasta que
empezamos arecibir dinero.

«Al principio la hacfamos de hombre-orquesta, obviamente no podfa-
mos darnos el lujo de contratar a nadie, Nora y Lourdes sabfan manejar
el Ventura y el Page Maker, asf que empezamos por elaborarun dfptico;
nosotros querfamos ser y parecer profesionales y decidimos hacer nues-
tra primera inversién en este promocional para con €l visitar a los
anunciantes prospectos».

Como podemos apreciar, los caminos que siguieron nuestros entrevistados fue-

ron mds o menos los mismos, claro estd, con las particularidades de cada caso,
como bien sefiala G, Meza, no es lo mismo hacer una revista con el respaldo de

una Fundacién o con la solidaridad de un grupo de alumnos.
Las necesidades de equipo y mano de obra, por decirlo de alguna forma, son

reales y de una u otra forma tienen que ser cubiertas. Sin embargo, aunque cada
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quien encontrd soluciones distintas, hay un comin denominadory es el hecho de
que en los cuatro casos se Hegé a la conclusién de que para que un proyecto de
esta naturaleza tenga éxito debe ser planteado, desde sus inicios, como un pro-
yecto comercial y como afirma Sdnchez de Armas, hay que perderle el miedo a
este «concepto demoniaco.

Finalmente, si se quiere llevar a cabo una revista scria debe procurarse la ga-
rantia de su existencia, pero también —~como menciona G. Meza- los objetivos
profesionales no serfan posibles sin los comerciales.

Hacer unacmpresa es relativamente sencillo, sobre todo porque aunque en ¢l
acta constitutiva se asientan los nombres de los socios y su participacién accionaria,
no cs requisito que ésta sea exhibida; es decir, basta con cubyir los honorarios del
notario y las leyes mexicanas dan hasta un afio para que los socios puedan cubrir
el monto de las acciones que suscribieron. En todo caso, como dird Sdnchez de
Armas mds adelante, las trabas «son mds anfmicas que reales».

En el caso de Comunicacion Media por ejemplo, corrieron con la suerte de
que la Ley exige un minimo de dos personas para poder fundar una empresa,
cuando todavia a principios de 1993 el requisito eran cinco socios.

Igualmente, no hubo desembolsos de inicio, pues sus acciones las fueron pa-
gando con trabajo; es decir, se vale asignarse un salario por las labores que se
desempeiian y en lugar de recibir el dinero en efectivo se regresa a la sociedad
como aportacién a capital social fijo, Se trata sélo de movimientos contables.
Esto no quiere decir, que las operaciones pueden iniciarse con cero centavos,
solamente que no hace falta un gran capital para iniciar.

Elestablecer un local y acondicionarlo con el minimo indispensable, requiere
de alguna inversion sin embargo, por lo menos en los casos que hemos descrito,
se soluciond via préstamos, en especic o con ahorros, o vendiendo bienes perso-
nales como en el caso de Comunicacion Media en que sus fundadores tuvieron
que vender sus antomdviles para poder sobrevivir hasta la salida del primer nd-
mero. (Ver Segunda parte, punto 2.3, a) Financiamiento).
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1.4.1 Pasos para constituir una empresa

a) Definir quiénes serdn los socios que la integren.

b) Definir las cldusulas y estatutos que contendrd el acta constitutiva, objeto
social y tipo de administracién. (Existen dos tipos de administracién: la
figura de Administrador Unico y la de Consejo de Administracién. En la
segunda figura, dependiendo del nimero de socios, cada uno puede tener
un asiento en el Consejo; de hecho en el acta constitutiva deberd designarse
a un presidente del Conscjo, tesorero, secretario, comisario y vocales).

¢) Definir el tipo de sociedad que se quiere; es decir, si serd una Sociedad
Anénima de Capital Variable, Asociacién Civil o Sociedad Cooperativa,
etc.

d) Definir el nombre o razén social y solicitar, en la Subdireccién de Socieda-
des de la Secretarfa de Relaciones Exteriores, la autorizacién del nombre.
Esto lo exige la mencionada Secretarfa con fundamento en el Reglamento
de la Ley para Promover la Inversién Mexicana y Regular 1a Inversién
Extranjera.

e) Con el permiso del nombre y con la presencia de los socios, presentarse
ante el notario piiblico quien, como decfamos lineas atrds, traduce en téni-
nos legalesy pmtdcolarios las informaciones de la nueva empresa. Asimis-
mo, el notario expedird dos actas, una llamada «Primer Testimonio» que es
con la que el mismo notario tramita la inscripcién de lanueva empresaen la
Direccién General del Registro Piblico de la Propiedad y de Comercio del
DDF; la segunda reproduccién es denominada «Segundo Testimonio», ésta
contiene exactamente la misma informacién que la primera y con ella se
pueden iniciar los trdmites siguientes.

f) Darse de alta en la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pdblico. Esta depen-
dencia expediré la llamada «Cédula Fiscal», que no es otra cosa que el
Registro Federal de Contribuyentes con una homoclave de tres dfgitos al
final del registro. Por ley, esta cédula deberd aparecer en las facturas de la
empresa. Por 1o demds, es un documento que actualmente se solicita para
todo tipo de trdmites, por lo que es pricticamente imposible no tenerla. Se
trata de una de las herencias de Pedro Aspe Armella, secretario de Hacienda
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en el sexenio de Carlos Salinas de Gortari, que intentd con ésta y otras
medidas poner fin a la evasién fiscal.

g) Abrir una cuenta de cheques en cualquier banco. Aunque para algunos esto
pueda resultar irrisorio, sobre todo si se empieza a operar con cero centa-
vos, el tener una cuenta de banco es indispensable, pues cualquier pago que
nos hagan seguramente lo hardn con cheque a nombre de la sociedad y por
ley estos instrumentos son «no negociables», es decir no son pagaderos a
una persona fisica; ademds si se quiere tener una administracién sana «con
todas las de la ley», la mejor manera de hacerlo es canalizar todo tipo de
ingresos y egresos a través de una cuenta de cheques.

Ahora, ya existe la empresa, ya se cubrieron todos los requerimientos legales y
en el caso de nuestros entrevistados, ya se decidié que no habrd socios capitalis-
tas y que los dineros vendrén de la misma venta de publicidad y suscripciones.
¢ Qué sigue ahora? Otro peregrinar. Hasta el momento sélo nos hemos constitui-
do como empresa, pero para hacer una publicacién periddica hay que cubrir otros
requisitos legales.

1.4.2 Requisitos para editar una publicacion periédica

Todos los trdmites que mencionaremos a continuacién tienen que ser realizados
por la persona que haya sido designada como Apoderado Legal de la Sociedad,
de lo contrario éste deberd expedir una carta poder, para cada trdmite, a la persona
que realizard dichas gestiones.

a) Bisqueda de titulo
Este trdmite no sélo es necesario sino indispensable pues es la inica forma
de que el titulo de la publicacién no sea explotado por otras entidades. El
titulo de una publicacién es tnico e irrepetible y su uso requiere de la auto-
rizacion de las autoridades competentes que en este caso son la Direccién
General de Derechos de Autor, entidad dependiente de la Secretarfa de Edu-
cacion Piblica (SEP). Por lo demds, en el Artfculo 13 del Reglamento sobre
Publicaciones y Revistas Hustradas se establece este trdmite como requisi-
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to indispensable para poder dar inicio al trdmite de calificacién de los si-
guientes perinisos.

Procedimiento para la reserva del titulo:

* Comprar en cualquier papelerfa el Formato SHCP/S. Este es un formato
sencillo en el que sélo se especifican datos de la empresa editora como
nombre y registro federal de contribuyentes —lo mismo para el representan-
te legal de la empresa. (Ver formato de pdgina41).

El concepto que se paga es el «240 Derechos de Autor» y que hasta diciem-
bre de 1995 serd de N$ 14.00.

El pago se puede hacer en cualquier sucursal bancaria o Tesoreria de la
Federacion.

* Una vez realizado el pago, hay que acudir ala Direccién Generalde Dere-
chos de Autor® y solicitar el formato «Reservas» (Ver piginas 42 y 43).

* Con laformaque se pagé enel bancoy el formato debidamente requisitado
pasar 4 la ventanilla correspondiente, ahf recibirdnla documentacién y pedirédn
24 horas para realizarla bisqueda del titulo y verificar que éste no exista.
Una vez realizada la biisqueda, Derechos de Autor expedird un oficio —con
fundamento en el artfculo 20 de la Ley Federal de Derechos de Autor-en el
que se asiente que dicho tftulo no fue encontrado y que por lo tanto el
solicitante puede reservar su uso. Una vez expedido dicho oficio se cuenta
con cuatro dfas hdbiles para solicitar la reserva del tftulo.

b) Selicitud de Reserva del Titulo

* Pagar nuevamente ¢l formato SCHP/5, s6lo que en esta ocasién por
N$260.00 méds N$2.00 por cotejo de cada hoja del Acta Constitutiva.

* Llenar el formato «Reservar. En este trdmite 1a informaci6n solicitada
cambia en el reverso del formato (Ver formato de pagina 44),

* Fotocopia de la primera parte del Acta Constitutiva, que ¢s donde se
asienta el objeto social y se designa al apoderado o representante legal (no
es necesario incluir la parte de los estatutos).

& Direccién General de Derechos de Autor, SEP. Mariano Escobedo No. 438, PB., Col. Nueva Anzures,
C.P. 115890 México, D.F. Tel, 250-9953. Horario de 9:30u 13:30 pm.
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Formato Reserva para solicitar la bisqueda de titulg
(vuelta) -
(SoLICITUD DE TRAMITE

Secretaria da Bducackdn Piblics.
Dircocida Gederal del Desecho do Aptor

. IAIQUICO!(UMXII;MH‘IA"IL‘I‘UAI
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Formato de Reserva para solicitar la reserva del titulo
(vuelta)
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* Original del oficio que se expidi6 cuando se realiz6 la biisqueda.

* Presentar la documentacién completa en las oficinas mencionadas y es-
perar otras 24 horas para que expidan un nuevo oficio. En este caso ¢l
oficio estard dirigido a la Comisién Calificadora de Publicaciones y Revis-
tas Ilustradas —pertencciente a la Secretaria de Gobernacién- (Vid. Supra),
en donde sc asentard que lareservadel titulo ha sido solicitada conforme al
articulo 13 del Reglamento sobre Publicaciones y Revistas Ilustradas y so-
licita a dicha Comisién expida el Certificado dc Reserva de Derechos al
Uso Exclusivo.

Como se puede apreciar, los datos solicitados en dichos formatos son muy
sencillos pero también muy especificos, sobre todo en lo que sefiere ainforma-
cion del Acta Constitutiva; sin embargo esto no debe ser problema para una
empresaeditora que desde un principio se plegéa la normatividad del caso.
Es necesario aclarar que la reserva del titulo tiene que acreditarse anual-
mente; es decir, es necesario realizar una cuota anual y presentar el ejem-
plar mds reciente de la publicacién para demostrar que el titulo sigue sien-
do utilizado. De no hacerlo, se corre el riesgo de que el mismo titulo sea
asignado a otros solicitantes,

¢) Certificado de Reserva de Derechos al Uso Exclusivo’

Con el oficio expedido en Derechos de Autor, es necesario acudir a la Co-
misién Calificadora de Publicaciones y Revistas Iustradas’ y tardarén al-
gunas semanas en calificar la solicitud. Una vez que la Comisién Califica-
dora ha emitido su dictamen, y s6lo entonces, ésta da aviso a Derechos de
Autor para que expida el certificado correspondiente. El formato que hay
que requisitar en este trdmite pide consignar, entre otros datos, un Editor
Responsable, que generalmente es el director o editor de larevista, aunque
no necesariamente (ver formato de pdgina 46). De manera que, en caso de
que llegase a haber problemas con el uso del titulo o con el contenido de la
publicacién, serd el Editor Responsable quien tenga que responder ante
dicha Comisién.

Comisidn Calificadora de Publicaciones y Revistas Hustradas, Secretarfa de Gobernacién, Abraham
Gonzilez No. 48, Col. Centro, C.P. 06600 Méxica, D.F. Tel. 546-5412, Horario de 9:00 u 14:00 pm,
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Formato Licitud de Titulo y Contenido

SECRETARIA DE GOBERNACION
COMISION CALIFICADORA DE PUBLICACIONES Y REVISTAS ILUSTRADAS

BUCAREL! 99, EDIFICIO ANEXO, .. f 07(72@
NUM. DE EXFEDIENTE

POR ESTE MEDIO, CONFUNDAMENTO ENEL ARTICULO5°., INCISOA), DEL REGLAMENTOSOBRE PUBLICACIONES
Y REVISTAS ILUSTRADAS, COMPAREZCO FORMALMENTE ANTE USTEDES PARA SOLICITAR LA EXPEDICION
DEL (DE LOS) CERTIFICADQ(S) DE LICITUD DE __TITULOQ

PARA TAL EFECTO, BAJO PROTESTA DEDECIR VERDAD, APORTO PARA EL EXPEDIENTE ADMINISTRATIVO LOS
DATOS SIGUIENTES:

NOMBRE DE LA PUBLICACION

1OS MALOSOS
CONSTANCIA EXPEDIDA POR LA DIRECCION GENERAL DEL DERECHO DE AUTOR DE FECHA
2 DE_AGOSTO DE 1995,
PERIODICIDAD —— QUINCENAL
NOMBRE DE LA PERSONA FISICA O MORAL PROPIETARIA DE LA PUBLICACION.
MEDIA_COMUNICACION, S,A, DE C,V,

NOMBRE DE LA PERSONA FISICA RESPONSABLE DE LA PUBLICACION (DIRECTOR)
GILBERTD MEZA DE LA TORRE

NOMBRE DEL (DE LOS) APODERADO (S) DESIGNADO (S) PARA EL TRAMITE Y RECEPCION DE LOS CERT!-
FICADOS DE LICITUD.

ILBERTO ME2 0

.- DOCUMENTOS QUE ACREDITAN LA PERSONALIDAD_CREDENCIAL DE ELECTOR Y.

LICENCIA PARA CONDUCIR, 'RESPECTIVAMENTE
.- FECHA EN QUE SE ED_IEO [ EDITARA EL PRIMER NUMERO_1_RE _EEPTIEMARE DE 1995. _

8
9.. TIRAJE ESTIMADO
!
l

{ 10.- DISTRIBUIDO POR ——C E LOCALIDAD _MEXICO, D.F

n PRECIO AL PUBLICO
- IDICMA EN QUE PUBLICO O ss PUBLICARA—ESPANQL
. w TRAMITE ANTERIOR RELACIONADQ CON ESTA PUBLICACION __RESERVA DE TITULO EN

DIRECCION GENERAL DE DERECHOS DE AUTOR

| 14.- SINTESIS DEL CONTENIDO._SERI

DIVERSOS.

15.- EJEMPLARES YA EDITADOS QUE SE ANEXAN NUMEROS
16.- DOMICILIO COMPLETO Y TELEFONO EN QUE ESTE ESTABLECIDA LA PUBLICACION —PROLONGACION.
DIVISION DEL NORTE 4418-A-208, COL. PRADO COAPA, 14350 MEXICO, D.F.

17.- NOMBRE, DOMICILIO Y TELEFONO DEL TALLER DE IMPRESION, _ SERVICIO
. ICARIA, S5.A, PRIV. CHURUBUSCO 31, COL. PANTITLAN, 08100 MEXICO, D.F.

i8.- DOMICILIO Y TELEFONO PARA RECIBIR NOTIFICACIONESEROL, DIVISION DEL NORTE 4418-A-

208, COL. PRADO COAPA, DEL. TLALPAN, 14350 MEXICO, CPPREIANIN OF yowpmwap,
tel. 6736150

TELEFONO —§73-615¢
NOMBRE COMPLETO ¥ FIRMA DEL SOLICITANTE 11 1888

o
GILBERTO ,\g,a TORRE  Y/O MA. LOURDES HIERNAN Y
VUt LASTRAD A

4o 6 - U5 -5, e wm
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d) Certificado de Licitud de Titulo y Certificado de Licitud de Contenido

En ambos casos, hay que llenarun formulario (ver formato pagina 43) que
proporciona la Comisidén Calificadora, presentar fotocopia del Acta Cons-
titutiva y fotocopia de la identificacién de quien esté gestionando los trdmi-
tes, ademds de tres ejemplares de la publicacién en cuestién. Estos trdmites
pueden tardar semanas e incluso meses para que se dictamine su proceden-
cia; y cuando esto sucede debe realizarse un pago con la forma SCHP/S por
N$ 749.00 para poder recoger los certificados correspondientes.
La tardanza de estos trdmites tiene que ver con la normatividad interna de
la Comisidn, pues existe un Comité de cinco miembros* que se retine cada
determinado tiempo para examinar los expedientes de los solicitantes y
poder dictaminar la viabilidad de los certificados en cuestién.

La Comisién Calificadora exige que en la llamada pégina legal de la publicacién
se especifique el nimero de permiso de cada uno de estos certificados; pero en
caso de que la publicacién ya esté circulando y los dictdmenes no hayan sido
otorgados atin, bastard con consignar que dichos registros estdn en trdmite. Asi-
mismo, segtin lo dispuesto por los articulos 15 y 20 de 1a Ley de Imprenta, deberd
especificarse: titulo de la publicacidn, fecha de impresién y periodicidad, domi-
cilio de la publicacidén, nombre completo del Editor Responsable, nombre y do-
micilio de laimprenta, litogrdfica y distribuidor. «La falta de cualquiera de estos
requisitos, haré considerar al impreso como clandestino», segiin la citada Ley. De
hecho la Comisidn Calificadora proporciona una par de ejemplos de c6mo debe-
14 ser redactado el texto de la pagina legal y si algtin dato llegara a ser omitido
puede ser motivo de sanciones e incluso unalimitante para laexpedicidn de algu-
no de los certificados.

* *...Los integrantes de la Comisién Calificadora serdn designados por el Ejecutivo Federal por conducto
de la Secreturfa de Gobernacién, con objeto de mantener congruencia en la sucesién de normas protecto-
ras a la educacién y la cultura... (tiene) la facultad de vigilar que las publicaciones impresus se manten-
gan dentro de los Ifmites del respeto a la vida privada, a la paz y moral piblicas, y a la dignidad personal,
y no muguen los derechos de terceros ni provoquen la comisién de elgiin delito o pertuben el orden
publico”, en Reglumento Sobre Publicaciones y Revistas ustradas de Ju Secretarfa de Gobernucicn,
pég. 12-1 y 12-2,

47



et it -

T

La llamada pégina legal gencralmente se encuentra en las primeras paginas,
junto al indice o pdgina editorial, salvo algunos casos como el semanario Proce-
so que abre un recuadro con dicha informacion casi al final de sus paginas, Por lo
regular, la pdgina legal contiene todos los créditos de las personas que participan

de manera fija en la elaboracién de la revista, y al final —en letra pequeita— se’

incluye el texto legal que exige la Comisién Calificadora,
Vedmos dos ejemplos de pdgina legal en las pdginas 49 y 50.
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Pigina legal de la Revista Mexicana de Comunicacion

Ao VI Nimero 40 - May/Jul de 1995

DIrector fundador

Miguel Angel Sdnchez de Armas

Director

Omar Radl Martinez,

ConseJo editerfal

Pablo Arredondo, Gerardo Arrcala de Dios, Guillermina Baena Paz, Alberto Barranco Chavarefa, Jusé Luis Becerra Lépez,
Virgilio Caballero, José Carreiio Carl6n, Victor Manuei de Santiago, Javier Esteinou Madrid, Fitima Fernindez Christlich, Javier
Gonzglez Rubio, Gabricl Gonzlez Molina, Sabds Huesca Rebolfedo, Miguei Angel Granados Chapa, José Luis Gutiérrez Espindola,
Ricardo Q. Ocumpo, Felipe Lépez Veroai, Guillermo Orozco Gémez, Raymundo Riva Palacio, Miguel Angel Sinchez de Annas,
Enrique Sdnchez Ruiz, Beatriz, Solis Lerce, Florence Toussaint Alcaraz.

Consejo edltorial Internacional

Rafacl Roncugliolo (Perd), José Maryues de Melo (Brasil), Miguc! de Moragas (Espada), Joaquin Sénchez (Colowbiu), Marceline
Blsbal (Venczucla), Sergio Caleni (Argentina),

Produccién

Fabiola N, Pcralén, Clara Narviez Perafin, Carmen Narvéez Peralén, Verdnica Mantinez,

Fotogralin ‘

Ulises Castellanos, José Antonio Soto

Nustraclones

Francisco Bernal, Def Angel

Publicidad

Pilar Ramfrez Morales

La Revista Mexicana de Comunicacidn es el érgano oficial de la Fundacion Manuet Buendfa, A.C. La revista y la Funducién
cstén integrudas como observadoras al Consejo Nucional para la Enseflunza ¢ Investigacion de fas Ciencias de la Comunicacion
(CONEICC) y 4 la Asociacién Mexicana de Investigudores de Ja Comunicacion (AMIC). Miembro de 1a Red Iberoamericana de
Revistas de Comunicacion y Cultura, de la Federacion Latinoamericana de Periodistas (FELAP), de ta Asociacion Lalinoamerica-
nade Investigadores de Ia Comunicacion (ALAIC) y del Consorcio de Investigacion sobre México (PROFMEX); representada en fa
Asociacion internacional de Investigadores de Comunicacion de Masus.

Fundacion Manuel Buendfa, A.C.
Prestdente

Miguel Angel Sonchez de Armas
Vicepresidente

Sabés Huesca Rebolicdo

Banco de Datos

Sonia Chévez Lépez, Mariana Camté, Yeri Correa,
Unidad de Opinlén Piblica

Juan Antonio Burrera Méndez
Archivo y Ducumentacién

Radl Veldzquez Martfnez

Unidud de Capacitaclén

Esperanza Narvicz Peraftin

Edlcién de libros

Fabiola N. Perafdn, Efeén Arcilano
Asesor de produccidn

Hormisdas Cobos Horta

Auxtliares de 1a direcclén

Jorge Jaramillo, Francisco Secundino.

RMC, publicacidn bimestru! editada por AGB Comunicacidn, S.A. de C.V., ISSN 0187-8190. Certificado de licitud de titulo
3390, de contenido 3221, y de reserva de uso de tftulo 72-89. Rad) Mantinez Sdnchez, editor responsable. Dircccidn: Guaymas
8-408, Col. Roma, México, D.F. 06700, Tel. 208 4261, Impreso en Editorial Esfucrzo, S.A. de C.V,, Esfuerzo 16-A, Naucalpan,
Edo. de México, Tel. 358 §958. Distribuci6a: En lkocales cerrados de toda la Repiibiica: CITEM, Tasquefia 1798, México, D.E,
Permiso dc SEPOMEX coino publicacion periddica nbin. 048-0689; caracterfsticas 229541 409, No se responde por originales
no solicitadus, Los artfeulos firmados no relejan necesuriamente fa linca editoriat de la revista. Se prohibe la reproduccion del
contenido sulvo citas pari reseilas,
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Pégina legal de Comunicacion Media

Afa2 NY1S Junio-Juliv de 1995

Presldente Editor, Gilberto Meza; Directora, Ma, Lourdes Hemandez Beludn; Director Adjunto, Javier Lopez Gomzdlez;
Retaciones Pdblicas, Nora Estela Hemindez; Gerente de Publicldad Fnstituclonal, Sara Alberta Lépez Portitlo; Gerente de
Pubiitcldad Comercial, José Angel Leyva; Portada, Ricardo Serrano Comejo; Fatograffus Javier Torres Madrid y Oriana Gon-
z6lez; Disedo: Dante E. Barcera y Hécior Montes de Qcu, Asesor Jurfdico, Enrique Ochoa Ramirez; Asesor Contable, José Luis
Montero Vézquez, DISTRIBUCION, Repiblica Mexicana: Citem, SA de CV; Centro y Sudamérica: Opcidn, SC; Estados
Unidos: Intee Atmericas Publications. Los articulos firmados son responsabilidad def autor y no retlejan nccesariamenie la opi-
nidn del editor. Comunicacion MEDIA ¢s una publicacion mensusl de Media Comunicuciou, S.A. de C.V. Editor responsable:
Ma. Lourdes Herndndez B. Reserva del Tiiulo N2 2516-93 de la Direccidn General de Derechos de Autor, SEP, Certificado de
Licitud de Titulo N¥ 7293, expedido por {a Comision Calificadora de Publicuciones y Revistus Hustradas de ta Scercterfs de
Gobernueién, Certiticado de Licitud de Contenido en trdinite, RFC; MCO-930629-DBO, Prolang, Divisidn del Nuite NY4418-A,
Desp, 208, Col, Prado Coups, Deleg. Tlalpun, C.P. 14350, México, D.F. Tel, 673-6150 (t4x), Foromecinica e Impresidn: Servi-
cios Editoriales learig, S.A. de C.V.,, Privada de Churubusco 31, Col. Pantitldn, México, D.F,, Tel, 7002914, Peniso pruvisional
N® 27194 autorizado por SEPOMEX. Tiraje de este ndmicro: 5,000 ejemplares.

De hecho existen varias publicaciones, sobre todo aquellas conocidas como «ca-
t6licas» o «pasquines» que se evitan todo este peregrinar burocrético y simple-
mente ponen en su pagina legal que los permisos estédn en trdmite; ello no obstan-
te, insistimos, si se quiere hacer las cosas bien desde el principio —y no tanto por
el querer sino por el riesgo que puede tener publicar fuera de los reglamentos— es
preferible contar con todos los permisos necesarios.

Por lo demds, cuando se quiera solicitar el permiso de Correos para obtener
tarifa especial como publicacién periddica, estos certificados serdn indispensa-
bles, incluso si ya se tramitaron pero aiin no se tiene propiamente el Certificado,
Correos expedird inicamente un permiso provisional y en tanto no se tengan los
tres certificados no habrd manera de conseguir un permiiso definitivo.

Dentrode todo, estos trdmites son relativamentesencillos, sin embargo lapersona
que los realice tendrd que respirar profundo y hacerse a la idea de que perderd varias
horas y dfas requisitando formularios, realizando pagos, haciendo filas, etc., etc.

1.4.3 LS.S.N.

1SN significa International Standard Serial Number , Desde 1978 se establecié
un Convenio en el que participaron la UNAM, la UNESCO, el gobierno mexicano,
la Secretarfa de Relaciones Exteriores y las autoridades competentes de la sede
del 1SSN en Paifs, Francia, con la finalidad de incorporar las revistas periddicas
mexicanas a este esquema de sistematizacién de todo lo publicado a nivel mun-
dial.
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La funcién del 1SSN es clasificar, registrar y catalogar a nivel nacional e inter-
nacional todas las revistas por rubros y dreas de conocimiento, lo que permite
que desde cualquier partc del mundo se pueda estar informado de las publicacio-
nes existentes en otras latitudes.

Dentro de la clasificaci6n realizada se incluyen datos como nombre de la pu-
blicacidén y de la editora, especialidad y periodicidad; ademés a cada publicacién
le es asignada una clave dnica que permite tener un registro puntual de publica-
ciones.

Una de las funciones de las instituciones a cuyo cargo estd el control del ISSN,
es mantener dichos registros actualizados, publicarlos y difundirlos en dreas de
interés cada dos aiios. Ello no obstante, en México nunca se hizo un catdlogo con
estos fines, con la s6la excepcién de uno que se elaboré en 1991; pero a lafecha
no s¢ ha publicado una actualizacién.

Desafortunadarnente, al cierre de la presente investigacién, no fue posible con-
seguir datos mds precisos en cuanto los requisitos para tramitar el ISSN, ya que €l
Conacyt -entidad donde se descargd esta funcién desde 1978~ estd tramitando la
transferencia de esta funcién al Centro de Informacién Cientfficay Human(stica
de la UNAM. La burocracia en los trdmites de transferencia ha alargado ya cerca
de cuatro meses la concrecién de la misma, lo que ha provocado incluso que por
el momento no se expida el registro a las publicaciones que lo solicitan.

1.4.4 Cédigo de Barras

En 1977, representantes de laindustria y del comercio de doce pafses europeos,
tomaron la decisién de formar una organizacién a la cual llamaron «European
Article Numbering Association» (EAN), Al unirsele al poco tiempo pafses no eu-
ropeos, el nombre fue cambiado por el de «International Article Numbering
Association» (las siglas EAN fueron conservadas como la identificacién del siste-
ma de codificacién y simbolizacién). El objetivo de esta organizacién es el de
difundir y administrarel Cédigo de Producto, asf como promover el uso de est4n-
dares de identificacién y del Intercambio Electrénico de Datos (EAN/UCC 128 y
EDI respectivamente),

Asimismo, existe el estdndar upC (Uniform Product Code) desde 1972, admi-
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nistrado en los Estados Unidos por el ucc (Uniform Code Council). AMECOP, a
través de una alianza con el UCC, puede otorgar el cddigo UPC a compaiifas mexi-
canas que quieran exportar sus productos a los Estados Unidos y Canadd.

(En Estados Unidos y Canadd utilizan solamente el c6digo UPC, en el resto del
mundo, incluido México, se utilizan de manera compatible ambos sistemas, el
EAN y el UPC)',

«Con elincremento del uso de lacomputadoraen laindustria y el comercio, se
vuelve necesario el uso de cédigos de identificacién en los productos, para hacer
mds eficiente y preciso el manejo de lainformacién.

«Los nimeros estandarizados en los articulos de consunmo masivo permiten
una identificacién dnica en cualquier parte del mundo, Estos nimeros son repre-
sentados por Cédigos de Bairas, que a su vez serdn lefdos por lectores 6pticos
(scanners) a lo largo de la cadena comercial, proporcionando informacién opor-
tunay veraz»."

L.a AMECOP (Asociacién Mexicana de C6digo de Producto, A.C.), es el dnico
organismo en México que puede otorgar el Cédigo de Barras. En el caso de las
publicaciones es necesario contar con dicho cédigo sélo si se tiene pensado dis-
tribuir en tiendas de autoservicio o Sanborn’s; incluso existen ya algunas libre-
rfas que por haber automatizado sus sistemas de cobro exigen que la revista con-
tenga el c6digo de barras en un lugar visible, es decir, generalmente aparece en la
portada.

Para obtener dicho cédigo serd necesario acudir a las instalaciones de la
AMECcOoP", llenar un formulario (ver formato anexo) y realizar un pago de alrede-
dor de los N$1,800.00. Cubiertos los requisitos, la Asociacién proporcionard un
Nimero Base de Fabricante de seis dfgitos.

Existen cuatro tipos de cédigos de barras (EAN 13, EAN 8, UPC Ay UPC E) ¥
segn el tipo de cédigo que se contrate se agregardn mds digitos al nimero de
fabricante.

Una vez obtenida la serie numérica que distinguird a la publicacién de otros
productos, serd necesario acudir a alguna de las empresas que se dedican a tradu-

1 Tomado de folleto promocional de la Asociacién Mexicana del Cédigo de Producto (AMECOP),

U Ibid, p. 2.

2 AMECOW, Av, Horacio No, 1855-62 Piso, Col, Chapultepec Morales. C.P. 11570 México, D.F, Tel, 395~
2044, Lada sin costo 91800-50454,
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cir el niimero de c6digo en una serie de barras, Dicha empresa fabricard una
pelicula (negativo) para que el cliente pueda imprimirla en su producto. En el
caso de las publicaciones periédicas serd necesario solicitar una pelicula para
cada némero, ya que los ltimos dfgitos contienen el nimero consecutivo de la
publicacién en cuestién.

1.4.5 Permiso como publicacion periédica

El permiso del Servicio Postal Mexicano (SEPOMEX) es muy importante si se
piensa vender suscripciones de la publicacion. La diferencia entre una tarifa nor-
mal y una tarifa especial como puede ser la de publicacién periédica, puede lle-
gar hasta un 700%. Actualmente ¢l costo de correo de una publicacién como
Comunicacidon Media, por ejemplo, es de N$1.40 por ejemplar.

{El procedimiento? Acudir alas oficinas de SEPOMEX " (Direccién Comercial
y de Servicios, Gerencia de Ventas, Departamento de Servicio a Clientes) y soli-
citar el formulario de peticién de permiso (ver formato en la pagina 54). Los
datos que se piden en dicho formulario son los de siempre: razén social, domici-
lio, Registro Federal de Contribuyentes, nombre del responsable legal, nombre
de la publicaci6n y del editor responsable. Asimismo serd necesario cubrir una
cuota de N$360.00 y anexar copia del Certificado de Reserva al Uso Exclusivo,
Certificado de Licitud de Titulo y Certificado de Licitud de Contenido; en caso
de que ain no se cuente con dichos certificados deberd presentarse acuse de reci-
bo de la documentacion presentada en la Comisién Calificadora de Publicacio-
nes y Revistas para certificar que dichos certificados estdn en trdmite, dando
respuesta con ello a los requisitos que se establecen en el Articulo 12 del Regla-
mento sobre Publicaciones y Revistas lustradas.

SEPOMEX proporcionard un mimero de permiso, mismo que deberd consignar-
se en lapdgina legal de la publicaci6n asf como en los sobres o bolsas en que serd
enviada larevista. '

Actualmente SEPOMEX exige que el nimero de permiso vaya impreso ya sea
en una etiqueta o directo en el sobre (no estd permitido utilizar sello), Para el caso

" Servicio Postal Mexicano (SEPOMEX). NezahualcGyotl No, 109, Col, Centro, C.P, 06080 México, D.E
Tel. 709-9297 Y 709-84(0) extensiones 302, 318 y 319.
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Formate de solicitud como publicacién periddic:

CONFOARIDAD.

] "
o NOMBRE Y PUESTO DEL RESPONSAELE LEGAL. / u
i M
. SR. GILBERTO MEZA DE LA TORRE, PRES/(ATE DEL CONSEJO DE ADMON, 55

W FIRMA DEL RESPONSABLE LEGAL" u

[
"
11

, DOMICILIO FISCAL: PROL, DIVISION DEL NORTE 4418-A-208, PRADO COAPA}
' DEL. TLALPAN, 14350 MEXICO, D.F. i

R.F.C. MC0-930629-DB0 I

,  CODIGO POSTAL___ 14350 LOCALIDAD: _DISTRITO FEDERAL o

i TELEFONO: 673-6150 . i

W LUGAR Y FECHA: _ MEXICO, D,F., 9 DE FEBRERO DE 1995. l

[l
B L LT Fr T L P e TPty Ty - SO, [y szoznd
AUTORIZACION (ESPACIO EXCLUSIVO PARA USO DE SEPOREX)
"-==:=:=:=:=====:=::::============================:=::==::::::::::::::::::::::::
"
|
i EL GERENTE DE VENTAS EL DIRECTOR COMERCIAL Y DE SERVICIOS 'E
" i
"
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de publicacién periddica deberd aparacer dentro de un recuadro con medidas de
dcm de ancho por 2.5 cm dealto la siguiente leyenda (ejemplo tomado de Comu-
nicacion Media):

REGISTRO POSTAL
PP-PROV-DF271-94
Autorizado por
SEPOMEX

Idear una publicacién, comprometer participaciones, discutir la viabilidad del
proyecto, tomar la decisién de llevarloa la prédctica y darle formalidad es apenas
el inicio de una cuesta arriba. Sobre todo en los casos como los que aquf consig-
namos en que el mayor y quizds el dnico capital con que se contd fue el anfmico,
o esa necesidad profesional de abrir un espacio especializado.

Alo largo del presente capftulo hemos intentado, mediante la voz de los acto-
res, dilucidar la primera parte del proceso de cémo surge una revista de comuni-
cacién y codmo se llevd —en cada caso- el plano de las ideas al campo de lo con-
creto.

Cabe destacar que cuando se preguntd cdmo se inici6 el proyecto, en ninguno
de los casos se hizo alusién al aspecto legal; salvo Carola Garcfa que hizo una
brevisima mencién de los permisos en Derechos de Autor y Gilberto Meza en
torno a la constitucién legal de la empresa.

Generalmente, cuando ofmos hablar del inicio de un negocio, cualquiera que
éste sea, se habla de grandes desembolsos: lldmese taller, tienda, librerfa, periédi-
cos, etc, Incluso, cuando alguien comenta que equis grupo piensa editar una re-
vista siempre salta la pregunta de ;quién pone el dinero?

¢ Por qué es tan diffcil aceptar que no haya un mecenas detrds de un proyecto?
En la entrevista con Sénchez de Armas coment6 que le habfa dado gusto ver que
la revista de Gilberto Meza tenfa mucho mds recursos, un buen papel y un buen
diseiio, cosa que como veremos mds adelante es irreal; y en la entrevista con
Gilberto Meza éste mencioné que es més sencillo hacer una revista con el apoyo
de una Fundacién o una universidad, cosa que tampoco es tan cierta. Como sefia-
la Humberto Musacchio: «es muy fécil evaluar desde fuerar.
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Sdnchez de Armas acepta que sélo tenfan para el papel del primer nimero y
que nunca buscaron apoyos de capital; Gilberto Meza, por su parte, confiesa que
tuvo que vender su automdvil para el sostén famiiiar y de la empresa misnia, en
tanto no hubiera ingresos por concepto de larevista y que ademds hubo de conse-
guir prestado para pagar el adelanto de impresidn del primer nimero. De hecho,
en conversaciones informales, G, Meza siempre dice que el primer niimero «se
hizo con saliba»; es decir, vendiendo la idea de que se trataba de un proyecto
setio que en cuanto saliera a la luz tendrfa ingresos suficientes para responder a
los compromisos obtenidos.

Como podemos ver, lo que podrfa haber sido un problema de inicio no lo fue:
el financiamiento, Y aquf toman sentido las palabras de Sdnchez de Armas cuan-
do sefiala como uno de los grandes cuellos de botella el anfmico, pero este aspec-
to serd ampliado en la Segunda Parte.
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Segunda parte. Inicio de operaciones

Las revistas derivan su principlo de existencia
de la relacidn entre algo de la mente del editor
con algo de la mente del piblico

Edmund Wilson

En el capftulo anterior, Sdnchez de Armas menciona que las revistas son como
los recién nacidos: nacen deformes, desproporcionados e incapaces de valerse
por sf mismos y conforme crecen van tomando forma, se van haciendo simétricos
y toman su propia personalidad. En efecto, y la comparacién es vélida para el

proceso de gestacién.

Vedmos cudles podrfan ser las condiciones ideales para procrear:

UNHNO
* La pareja debe descar tener un hijo.

* Deben considerar los pros y los contras.

* Se da el embarazo,

* La mujer visita al ginecélogo,

* La mujer asume una dieta y un régimen de
gjercicios (por lo menos en un senlido
ideal).

* Se empieza a confeccionar la canastilla del

bebé,

Se acondiciona el cuarto del bebé.

El médico vigila que el bebé se desarrolle

en optias condiciones.

E! padre se preocupa por aliorrar parg

solventar los gastos del parto.

* Conforme se acerca el parto se presenta una
situacion de nerviosismo y es inevitable
pensar que el niifo puede nacer con lesiones
internas o externas.

* Nace el nifio.

* Hay que educarlo, formarlo, ensefiarlo a ser
autosuficiente, y como no hay escuclas para
padres la educacion sera un proceso de
ensayo-error,

-

-

UNA REVISTA

* Una persona o grupo de personas deben
estar seguros de querer hacer una revista,

* Deben considerar los pros y los contras,

* Se concretan las ideas.

* Se visita al notario,

* Se asumen comprotmisos y se distribuyen
tareas (por lo menos en un senlido ideal),

* Se empicza a confeccionar la revista,

* Se acondiciona el centro de operaciones,
* El director vigila cada detalle de la revista.

* El director se preocupa por asegurar los
recursos para imprimir el primer nitmero.

* Conformne se acerca la salida al publico, se
viven momentos de angustia y de stress.
Surgen las dudas de como recibird el
publico el nuevo producto.

* Se imprime el primer niunero,

* Hay que evaluar la revista, pulirla,
optimizar el proceso de produccion y
establecer mecanismos parahacerla
autofinanciable,

* Laconformacion del perfil editorial serd un
proceso de ensayo-error.
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Quizds la comparaci6n parezca un tanto burda, pero para tener en las maios
un primer ejemplar son muchos los pasos que hay quc dar y muchas las decisio-
nes quc hay que tomar.

En el capitulo anterior enumeramos los pasos para constituir legalmente la
empresa editora, pero paralelamente a la dindmica legal ya se est4 trabajando en
otras dreas:

En lo editorial: se pule ¢l perfil editorial de [a publicacién, se disefia gréfica-
mente o s¢ bocetan el nimero cero, se hace un listado o por lo menos se discute el
tipo de colaboradores que serdn llamados a escribir para la publicacion y si se
cuenta con equipo liumano, se empiezan a asignar funciones o a solicitar perso-
nal para actividades especfficas.

En lo administrativo: se empiezaa llevar contabilidad, se compra papelerfa,
se encarga laimpresién de papelerfa oficial, se proyecta o se adquiere (comprado,
regalado o prestado) el mabiliario y equipo que cubra las necesidades minimas
de una oficina, se solicitan cotizaciones (habrd decenas de ellas) deimprentas, de
fotomecdnica, de papel; y, generalmente, es en esta drea donde se descarga el
asunto de las suscripciones.

En el caso de Comunicacion Media, como ya mencionamos, cran tres perso-
nas haciendo de todo, pero esto no es extrafio como bien sefiala Gilberto Meza
cuando afirma que en México el pan de cada dfa son las empresas familiares. De
manera que, como afirma Salo Grabinsky «El promotor de empresas es durante
mucho tiempo, un ‘hombre’ orquesta. El o ella vende, compra, produce, cobray...

hasta hace limpieza del local... Sin embargo todos hacen de todo y es inevitable

que haya problemas. Por eso es necesaria la organizacidn, aunque sea mindsculo
el negocio. {No importa de que tamafio sea la empresa debe tener un plan de
organizacién!.

«Para empezar -sigue Grabinsky-, la empresa debe tener puestos definidos; la
compaiiia va a necesitar de un Director o Gerente General, que por l6gica es el
emprendedor. Adeimds, de acuerdo a las dreas funcionales existentes deberdn existir
gente encargada de ventas, produccién, administracién (incluido cobranzas), com-
pras y personal.

«Ustedes me van a decir que estoy exagerando, que un ‘changarrito’ de3 a5
personas no requiere de tantos puestos. Ademds parece que hay ‘muchaos jefes y
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pocos indios’. Peso el ejercicio de empezar a organizarse es necesario». ™
Aunque el lenguaje con que Grabinsky aborda el asunto puede resultar un
tanto liviano y trivial, la carga de estos pdrrafos tiene mucho de realidad; de
hecho Carola Garcfa lo menciona en el capitulo anterior: empezaron con una
estructura de iguales y no les funcioné ¢por qué? sencillamente porque no habfa
responsables.
En este mismo sentido, la perspectivade H. Musacchio es muy acertada cuan-
do al inquirfrsele sobre las condiciones minimas para hacer una revista responde:
«Contar con un aparato comercial y de ventas, que sepa vender espacios
publicitarios, que sepa vender la revista, que sepa cobrar y que los que
sabemos hacer periodismo nos dediquemos a hacer periodismo. Porque
si los periodistas queremos hacerla de administradores o de agentes de
ventas algo no cantina ahi».
En pocas palabras, divisién del trabajo. A continuaci6n presentaremos las dreas
fundamentales que deben ser atendidas antes de imprimir el primer nimero y que
se desarrollan de manera paralela.

2.1 En lo editorial

a) Perfil editorial

Para G. Meza lo mds importante para poder empezar una publicacién es
tener claro cudles serdn las politicas o lineamientos editoriales. No basta
con decidir que se quiere hacer una revista de comunicacién, serd necesario
definir, porejemplo, el piiblico al que se quiere llegar pues sélo en funcién
del piblicoobjetivo es que se podrdn tomar decisiones en torno al disefio y
al contenido mismo; no es igual una revista que est4 pensada para ejecuti-
vos que una para estudiantes, por decir lo menos. ;Qué se espera de ese
piblico? es otra pregunta que deberd ser respondida antes de tomar cual-
quier decisién.

" GRABINSKY, Sulo, La empresa familiar. Guia para crecer, competir y sobrevivir, Ed, Del Verbo Em-
prender, S.A., Nacional Financiera, segunda edicién, México, enero de 1992, pp. 19-20,
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¢En lo editorial representa o no un problema hacer una revista especia-

lizada?

CGC:

MASA:

«El planteamiento de que partfamos era el del desarrollo de los
mercados, que te da lugar para hacer revistas sumamente especia-
lizadas; hay piblico para todo, el asunto es saber cémo llegar y
saberte ubicar en donde esté ese ptiblico. Creo que esto sigue vi-
gente, en la actualidad hay revistas de épera, de jazz, de box, etc.
Y apesar de que existe un piblico, una revista no se paga con la
ventade sus ejemplares, desafortunadamente seguimos dependien-
do de la publicidad que puedas contratar.

«Por otro lado, tampoco tuvimos problemas para conseguir mate-
riales; quizds también por la relacién que existfa con alguna gente
incluso conocida y medio famosona. Nosotros los invitdbamos y
nunca nos dijeron que no y menos nos quisieron cobrar»,

«Se decidid que la revista abordarfa tanto lo académico como lo
de la praxis, los problemas cotidianos del ejercicio en periodismo
en donde se utilizarfan sf artfculos, con resimenes, entrevistas,
crénicas, reportajes y en donde el auditorio no iba a ser sélo el
sector académico sino un perfil mucho més amplio que incluyera,
desde luego, pero no solamente, a los estudiantes de comunica-
cién, Pensamos desde un principio que esta revista debfa ira un
publico no especializado, no estudioso, pero sf preocupado o por
lo menos interesado en el papel de los medios en lasociedad. En-
tonces éste serfa el perfil y esaera laidear.

¢Cudles son los problemas mds fuertes que enfrento la RMC?
«Todo ha sido terrible. Por ejemplo, no pudimos hacer néimero
cero, y luego tuvimos las advertencias, entre comillas, de las criti-
cas de que estdbamos locos, que eran tiempos de crisis, que la
revista no iba a progresar, que no iba a circular; luego hubo esta
suerte de critica interna, unos se iban y luego regresaban; después
los cuestionamientos a que fbamos a vender las planas, decian que
nos fbamos a prostituir; aunque después se concedid: decfan estd
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HM:

GMT:

bien, pero jamds a la Coca-cola, como si estuviéramos en esa
tesitura, o no a los partidos politicos; sin embargo, consegui apo-
yos del PRI,

«Somos muy curiosos, muy inseguros, yo sostuve que el conteni-
do editorial de larevista deberia ser lo suficientemente sélido cono
para no temer a comprometerse, entre comillas, con un partido
politico, una plana que después de todo de cso trata, ;de qué parti-
dos? pues de los que puedan pagar; por ejemplo, los partidos de
izquierda o mds cercanos a nuestras preferencias electorales resul-
ta que quieren todo gratis ;no? y aquf no sc trataba de eso, sino de
cobrar para tener para pagar y sostener la revista. Este fue un pri-
mer moniento muy duro»,

«No tuve problemas en absoluto. Creo que hay una gran produc-
cién sobre estos temas que no tienen salida porque no hay publi-
caciones; hay materiales verdaderamente buenos, pude haber he-
cho muchfsimo mds, traducir cosas, en fin, qué publicar hay mu-
cho. Es mds dificil, por ejemplo, alimentar secciones como las de
notas breves porque ¢so sf requiere de un trabajo sistemdtico de
biisqueda diaria en los periédicos y las revistas, estar atento a lo
que sucede en México y en el mundo y sintetizar toda esa infor-
macion y seleccionarla, pero los textos mds grandes nunca me re-
presentaron mayor problema; hay infinidad de materiales que ne-
cesitan salida»,

«Creo que sélo tuvimos problemas en el mimero dos, porqhe la
gente que habfa colaborado en el niimero uno y todavia no tenfa el
primer ejemplar en sus manos tardé en hacernos sus entregas para
el mimero siguiente. Ademds era unarevista nueva y creo que son
las dificultades normales de todo nacimiento. Fuera de ello, no
tuvimos problemas, por el contrario, siempre hemos tenido mate-
riales mds que suficientes, pero sobre todo hemos tenido los mate-
riales que hemos querido, incluso nos llega gente que no nos co-
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noce pero que ha visto la revista y se nos acerca a querer colabo-
rar, Por lo general recibimos materiales muy buenos y los publica-
mos, pero la gran mayoria son materiales solicitados ex profeso o
realizados por la propia redaccién con un sentido muy claro de las
politicas editoriales y de lo que se persigue: que los que hacenios
medios tengamos voz; entonces, nos dedicamos a entrevistar a la
gente que hace los medios y tratamos que csa misma gente sea la
que escriba un articulo, que nos dé opiniones, o nos escriba ensa-
yos o nos cuestione; es decir, es la materia de los medios, con los
profesionales con los que los hacen, con quienes los idean, con los
que a fin de cuentas deciden las politicas editoriales de otros me-
dios, de la radio o la televisién. Pero también como la publicidad,
la mercadotecnia, las nucvas tecnologfas, muchos de los temas
que hemos tratado a lo largo de la existencia de la revista»,

¢Has pensado en los alumnos de comunicacion cuando haces la
revista? ;Los has contemplado como piiblico objetivo?
«Definitivamente no. Creo que los alumnos de las 120 escuelas de
comunicacién que hay en México, muchos dificilmente saben lo
que estdn haciendo, entonces no tienen porque interesarse ~y de
hecho no se interesan— en leer, no digamos en revistas y desgra-
ciadamente falta la experiencia para llegar a pensar los problemas
que larevista aborda.

«El lector objetivd es otro, es cierto que éste forma parte del nivel
de especializacidén de la revista, sin embargo el piblico objetivo
cada vez se abre mds hacia lo que son las clases medias, las clases
ilustradas, ciertas élites y gente preocupada por hacer cosas; es
decir, existen varias organizaciones de comunicadores que desde
luego se interesan en un proyecto como éste; existen las especies
de sindicatos de comunicadores, de organismos de derechos hu-
manos, de defensade los comunicadores, asambleas, organizacio-
nes no gubernamentales; creo que vamos mds para ese lado, que
por el de los alumnos, quienes quizd por su misma juventud no
enfrentan los retos de! empleo ni tienen que ver con los del
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empresariado, que a nosotros nos interesa mucho tratar. Estamos
viviendo una seric de problemas que ticnen que ver con esos te-
mas desde el punto de vista de fa 1p, de su relacidn con los medios
y para qué sirven, ¢ incluso de los propictarios o concesionarios
de medios de comunicacidn, Nos interesa su opinién sobre como
ven su trabajo; tiene algiin sentido social o no lo tiene, €s un gran
negocio 0 no es tan bueno; que nos digan cémo es eso. Es una
labor muy importante: desmitificar todo lo que existe acerca de
los medios.

«Es decir, no pensamos que la IP sea una panacea, pero tampoco
que sea un demonio. Creemos que debe haber razones poderosas
que expliquen los movimientos en los medios y que mejorsi no lo
explican los dueiios, fos concesionarios, aestar elucubrando sobre
los motivos profundos que puede haber en tal o cual movimiento,
fusidn o venta de periddicos o revistas; a lo mejor eso comple-
menta una vision, pero desde luego es mejor que lo cuenten los
protagonistas»,

¢No debiera ser misidn de los medios, sobre todo de los especia-
lizados, intentar educar?, sigo pensando en los alumnos.

«No, Creo que revistas especializadas como Media no tienen por-
que tener un objetivo de formacién profesional, yo mds bien lo
considero como una tribuna de discusién. Creo que las ¢scuelas
tiencn esa funcidn, las publicaciones no. Y aquf es muy importan-
te diferenciar: si una escuela estd haciendo mal su trabajo, es un
problema de la escuela que las revistas o las publicaciones espe-
cializadas no van a corregir. Son problemas distintos, no creo que
las revistas, periddicos o los libros sirvan para formar, eso es otra
cosa; forman las escuelas, los medios son tribunas de discusidn,
son eso: medios, eslabones, entre una y otra parte de la sociedad.
«Creo que es muy loable si alguien dice que su objetivo como
publicacién especializada es formar nuevas generaciones, pero es
muy demagdgico, yo sinceramente no lo creo».
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Como podemos apreciar, en cada caso se partié de objetivos muy claros,
principalmente en tomo al pablico meta y en funcién de ello se perfilé el
matiz de los contenidos de cada publicacidn.

Podemos afirmar que en esencia se parte de una percepeidn personal del
entorno y sus necesidades. Para la Rmc, por ejemplo, son importantes los
alumnos de las escuelas de comunicacién, para Comunicacion Media-no;,
mientras que para Kiosco los mds importantes fueron los periodistas en
activo.

. Como se define el perfil de una revista? Con la mezcla de dos ingre-
dientes: la percepcidn personal o del grupo que impulsa una publicacidn y
las caracterfsticas del piblico meta. Lograr la coherencia y la eficacia de la
mezcla serd tarea de los editores.

«En otras palabras, ¢a qué grupos de personas, instituciones, empresas,
etcétera, va dirigido el producto? ; Quiénes son los compradores potencia-
les de nuestro producto? ; Cudles son sus caracterfsticas? ;Qué tipo de be-
neficios esperan lograr con el producto? ;Cudntos son? ;Cudles son sus
caracteristicas sociodemogrdficas, sus estilos de vida?»",

b) Disefio editorial y disefio gréfico

Una vez establecidas las politicas editoriales, definido el publico metay
los objetivos de larevista hay que reflejarlo en la misma, tanto en su disefio
editorial como en ¢l disefio grifico y aquf es donde se magnifica la capaci-
dad ono capacidad de enfrentar tareas concretas. Y no nos referimos tinica-
mente ala capacidad profesional, sino a la de recursos econdmicos, huma-
nos y tecnoldgicos,

¢Podria decirse que Imaginaria tenfa el mismo sentido que la RMC?
cGe: «De alguna manera sf era muy similar, por ejemplo la RMC tiene
una bitdcora y nosotros tenfamos un recuento de los sucesos en

1" SORIANO Soriano, Claudio L, Elmarketing mix: concepto. estrategla y aplicacion. Biblioteca de Ma-
nuales Précticos de Marketing, Ediciones Dfaz de Santos, S.A.. Primers edicion, Madrid, Espaiia 1990,
pp. 94-95.
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matcria de comunicacién. Habfa la intencién de hacer el material
mucho mds presentable en cuanto a diseio y fotografia, esto s
mds notorio en el dltimo ndmero»,

La RMC no ha variado su diseiio editorial y grdfico desde que se inicié

¢Se ha pensado en modificar el diseiio de la revista?

MASA:  «Sf, cuando haya dinero, también cambiar el papel. Aquf tenemos

un problema: los jévenes que forman la revista lo hacen en Ventu-
ra, que cs un programa muy limitado para revistas; debimos haber
empezado con Page Maker, pero cuando entramos al mundo de la
computacién lo hicimos accidentadamente, los equipos son caros,
los programas también, habfa que reentrenar a la gente. Ahora con
la crisis, el proyecto que tenfamos de cambiar equipos se frend,
entonces se para todo; pero asf como estamos sabemos que va a
salir, entonces sigamos asf».
Te lo pregunto porque una de las exigencias de la publicidad
privada, es precisamente el tener un buen disefio, un buen papel...
«SI, pero sobre todo la peymanencia, no te dan nada a menos que
tengas dos ailos y nosotros ya tenemos sieter.

GMT:  «;Por qué Media es una revista de buena factura, digamos buen
papel, buen diseiio, hecho o pensado exclusivamente para una re-
vista como ésta? es porquc fa presentacion tiene que ver necesa-
riamente con el proceso comunicativo, como un reto en el disefio,
y como un atractivo en el otro para los anunciantes».

Evidentemente, aunque que su personal humano, sus posibilidades técnicas y
su filosofia pueden ser muy distintas, la mayorfa de las revistas tienen una estruc-
tura bastante similar;

+ Pdginaeditorial * Temas diversos, tratados con

+ Indice géneros period(sticos distintos
* Temade portada * Pdginadel lector

* Secciones fijas *+ Pdginade cartén (caricatura)

+ Columnas fijas * Pdginas de publicidad
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La definicién de cada uno de estos aspectos es imprescindible pues es lo que
le dard personalidad propia a una publicacién y la coherencia con las polfticas

editoriales.

Media, a diferencia de la gran mayoria de las publicaciones, no tiene
una pdgina dedicada al lector ni ha mantenido fija la aparicion de un
editorial, qué sucede con esto.

GMT:

«Respecto a una seccién de cartas creo que hay revistas que son
concebidas como tribunas para que la gran mayorfa opine y hay
revistas que no son concebidas de esa manera, como la nuestra.
Media nunca fue concebida como una revista que solicite ~no que
no le importe- la opinién de los lectores; nosotros nos basamos en
el interés que puedan despertar o no los materiales que publica-
mos y pensamos que no necesitanios una seccién de cartas. Este
es otro de los esquemas tradicionales como el Consejo Editorial o
como los editoriales. Nosotros metemos editoriales cuando no te-
nemos publicidad para ese espacio; es decir, no consideramos que
sea absolutamente indispensable tener un editorial que déla voz o
marque la posicidn de la revista ante determinados hechos, prime-
ro porque es demasiado pretencioso y segundo porque es irrele-
vante; o sea, la opinién de un medio tiene que ver més con el
contenido de sus materiales y con las plumas que escriben que con
12 opinién del editor. El editor a fin de cuentas es un elemento
secundario»,

¢) Consejo Editorial

¢Por qué Media no tiene un Consejo Editorial?, aunque en los prinieros
niimeros lo hubo lo sacaron ¢no funciondé?

GMT:

«Creo que los Consejos no funcionan. Y creo que es una herencia
que nosotros quisimos asumir en un principio pero pronto nos di-
mos cuenta de su inutilidad, no por la gente que patrticipa en los
Consejos, sino porque ¢s muy dificil convocar a gente cada vez
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que tienes que decidir sobre el contenido de un niimero y porque
para hacerlo tendrfas que pagarles no sé mil nuevos pesos por re-
unién para que asistan y para que tenga sentido el tener un Conscjo.
«Los Consejos convocados coma lo haciamos nosotros, de mane-
ra gratuita, no funcionan, y no solamente en Media sino en ningiin
lado. No funcionan en las revistas, en los periédicos como no fun-
cionan las asambleas para normar la vida interna sindical o se aca-
ban decidiendo cosas opuestas o distintas a las que se decidieron
en la asamblea. Eso es lo que sucede con los Consejos y uno ter-
mina peledndose con la gente porque no se le hizo caso, entonces
decidimos sencillamente cortar por lo sano: ¢el Consejo no fun-
ciona? quitémoslo, no formemos mis parte de este juego aparencial.
«Cuando se conforma un Consejo Editorial se hace paradecirala
gente ‘miren que interesantes somos, tenemos la posibilidad de
reunir una serie de nombres que todo mundo conoce o ha ofdo
mencionar’, y si estos sefiores aparecen en mi revista es que es
muy buena, y hemos visto que no, que los Consejos enormemente
rimbombantes no son la solucién, ni tienen ninguna trascendencia.
Hay quienes aseguran que su Consejo Editorial s¢ funciona, que
es un Consejo donde todos trabajan ;Si un Consejo si funciona
como repercute en la calidad de una publicacién o definitiva-
mente hay que eliminarlo?

«Buenao, creo que se vale trabajar con un Consejo Editorial cuan-
do es unainstitucion la que estd atrds de una publicacién y te obli-
ga a tenerlo, donde deben ser tomadas en cuenta las posiciones
institucionales, o conservar determinada coherencia en las polfti-
cas editoriales, para eso sirve un Consejo; pero cuando tienes inte-
reses distintos, como ya dijimos, comerciales y estds respondien-
do ante los intereses de una empresa, pues no le veo sentido.
«Cuando estds defendiendo instituciones como lo hacfa larevista
Intermedios, de Gobernacién, pues ahf es absolutamente vélido
que haya un Consejo, parque Gobernacién crefa cumplir con de-
terminados objetivas al editar una revista de esta naturaleza -los
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cumplicra 0 noeso es ya otro asunto- y por lo tanto s requerfa de
un Consejo que vigilara, normara y disefiara politicas editoriales;
pero cuando tienes una empresa comercial y tienes que responder
alademanda o no de la gente sobre tu publicacién, bucno pues cs
una cucstién mds de sensibilidad y de sentido comin que de acuer-
do general.

«El asunto de los Consejos es muy curioso, creo que tiene que ver
con una visién idilica de la democracia. Pensamos que si quere-
mos ser democrdticos debemos convocar a mucha gente y estar de
acuerdo todos para que eso tenga sentido, y no, la democracia no
es asf, hemos visto que la democracia es falible y 50 millones de
personas se pueden equivocar aunque todos estén de acuerdo. Creo
que Hitler pudo haber sido tan demécrata como el que mds, él
contd siempre con el apoyo de las grandes mayorfas y eso ro jus-
tifica el genocidio judfo, y ahf todos estaban de acuerdo, de mane-
ra abierta o técita.

«Los crimenes de guerra tienen mucho ese sentido, pero también
las falacias de la democracia: pensar que todo mundo debe estar
de acuerdo para que las cosas tengan sentido. Lo vemos en el Z¢-
calo todos los dfas, la gente vota, condena, hace-lo que quiere,
toma decisiones unilaterales y no necesariamente tiene razén. Creo
que la democracia funciona en algunas cosas y para otras no. In-
dudablemente es uno de los peores sistemas conocidos inventados
por el hombre, pero no habla de infabilidad ni mucho menos, ni
tampoco habla de que necesariamente tiene que haber 20 personas
decidiendo juntas sobre los materiales para que ésos funcionen,
«Cuando hay un Consejo de esa naturaleza toda la gente acaba
cediendo y acaba renunciando a imponer lo que en definitiva cree,
negocia y resulta algo completamente anodino.

Ni Kiosco en sumomento, ni Comunicacidn Media en la actualidad con-
sideraron importante la conformacion de un Consejo Editorial, para la Ruc
e Imaginaria, en cambio, fue imprescindible. Estas decisiones, reiteramos,
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son consecuencia de la polftica editorial que norma a una publicacién.

Cabe sefialar que la que escribe tuvo la oportunidad de asistir al curso
“Edicion y Produccion de Revistas Culturales en México”, organizado por
la UNAM, con alrededor de 15 ponentes, todos ellos editores de revistas o
suplementos de periddicos. En el curso se pudo detectar una gran preocu-
pacién por el mal o nulo funcionamiento de los Consejos Editoriales.

El disefio de una publicacién tanto en el aspecto editorial como en el
gréfico y la conformacién mismadel equipo de trabajo son tareas arduas
que responden, una vez mds, ala definicién de las polfticas editoriales.

Ello no obstante, que es una preocupacién constante del editor~no sélo
para la elaboraci6n del primer nimero~ no siempre logra transmitirlo hacia
afuera. Por ejemplo, en algiin momento de la entrevista, Sénchez de Armas
muestra orgullo porque ~destaca~ no sélo cuentan con un Consejo Edito-
rial plural sino que ademds han logrado convocar un Consejo Internacional
que los retroalimenta con opiniones y materiales de otros paises; sin em-
bargo, Beatriz Solfs, miembro del Consejo Editorial de la misma rMC, en
entrevista realizada paraesa publicacién, se queja del mal funcionamiento
de dicho Consejo ¢ insiste «...en la necesidad de comprometer de manera
mucho mds directa y formal a todo el Consejo Editorial de la revista, lo
cual podrfa enriquecer los contenidos de cadandmero”» 6,

Lo mismio sucede con el disedo grafico, G. Meza por su parte afirma que
Media es una revista de buena factura, apreciacion vélida en un contexto
donde se sabe que son los mismos editores -que no son diseiiadores~ quie-
nes realizan esa tarea. El problema aqui, es que no siempre es eso lo que se
percibe desde afuera, como podremos constatar en algunas notas publica-
das en torno a Comunicacién Media que referimos a continuacion:

* «Esta publicacion dedicard especial atencién y espacio alos medios de

coniunicacidn colectiva,.. La revista se imprinie en papel couché a co-

lor, aunque su diseiio no logra aprovechar todas las posibilidades técni-
cas y econdmicas con que parece contar» ',

* «..proyecto interesante y necesario, pero con aspectos francamente

% Ctv. Revista Mexicona de Connmicacidn, No, 31, p. 21,
7 Cfr, Nueva revista para periodistas. Reforma, 12 de febrero de 1994, Seccidn D, pdg. 14,

69



olvidados, como el diseiion '8,

* «Con una impresién impecable en cuanto a tipografia, disefio, selec-

cién de color, fotografias e ilustraciones, Comunicacion Media plantea,

a manera de introduccién...»".

* «En el ndmero dos, esperamos, alguien s¢ encargard de darle a la revis-

ta un diseiio medianamente profesional, pues bien lo vale una publica-

cién tan ambiciosa»®.

» «Con un atractivo disefio e impresa en papel couché a color, este nuevo

foro para periodistas, estudiantes e interesados del periodismo en gene-

ral, ofrece interesantes secciones especializadas...».

Lacritica suele ser muy cruel o muy laudatoria, perono eseste el aspec-
to que queremos resaltar con las citas anteriores. Creemos que lo rescatable
es ladiversidad de opiniones y percepciones que puede desatar la aparicién
de una nueva publicacién y que éstas no siempre se corresponden con la
intencidn del editor.

Como bien sefiala Edmund Wilson «Las revistas derivan su principio de
existencia de la relacién entre algo de la mente del editor con algo de la
mente del pdblico. Rara vez representan solamente al editor o a la mejor
parte del editor, y casi nunca le dan al pdblico lo que quiere»®.,

d) Colaboradores

Contar con una amplia cartera de colaboradores, €s otro imprescindible
de toda publicacién. Generalmente existen tres tipos de colaboradores: fi-
jos, intermitentes e invitados. Los primeros suelen tener una columna fija;
los intermitentes son aquellos que de manera eventual participan con algién

H]

»

MUSACCHIO, Humberto. “;Comuniceién Media o a medias?”, Reforma, 8 de mayo de 1994, Seccién
D. pég. 12,

JIMENEZ Sénchez, Arturo. “Un medio sobre medios de comunicacién®, Ef Universal, 25 de enero de
1994, pdg, 7.

MUSACCHIO, Humbeno, "Comunicacién Media™, El Financiero, enero de 1994, Suplemento Comala,
pég. 8.

“Nuevas Revistas”, Revista Mexicana de Comunicacidn, No, 77 Seccién Bitdcora, p. 8.

WILSON, Edmund, El hombre y las letras. Una gufa bieve para autores y editoies, Traduce, Federico
de la Tarre. Tierra Adenno, No, 47, maya-junio, 1993, pfg. 45,
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articulo o reportaje; y los invitados son quienes participan de manera co-
yuntural, es decir cuando el tema fuerte de la revista asi lo exige.

En el curso impartido por la UNAM que se mencioné en la pdgina ante-
rior, se evidencid otra constante entre los ponentes: contar con un directo-
rio, entre mds amplio mejor, de reporteros, articulistas, fotégrafos,
caricaturistas, etc. que puedan ser llamados a colaborar en algin tema en
especial,

No estd de mds seiialar que salvo publicaciones semanales, la planta de
colaboradores es externa, es decir, no tiene un lugar en la redaccidn de la
revista ni un salario fijo. Se trata de personas que desde su casa colaboran
para diferentes medios, o bien que ticnen trabajo fijo en alguna empresa o
institucién y que sus ratos libres los dedican a escribir.

Ahora bien, ¢en funcién de qué se define la cartera de colaboradores?

Si haces un andlisis de lo que han sido los colaboradores desde el mimero

uno ala fecha, yo dirfa a simple vista que la gran mayoria de ellos no son

periodistas y en muchos casos ni siquiera gente dedicada a la comunica-
cidn, como Oscar Monroy, Pilar Lopez, Ignacio Mancilla; me pregunto

Jpor qué no invitas mds a periodistas, o no es necesario para hacer una

revista como Media?

GMT:  «No. Creo que no es necesario, las teméticas responden a intere-
ses particulares y en México, curiosamente, los menos preocupa-
dos por los procesos de comunicaci6n son los propios periodistas
o los comunicadores. Es una tendencia generalizada: los medios
estdn llenos de economistas, sociélogos, de médicos, de abogados
que escriben sobre polftica, medios, asuntos especializados que
no necesariamente tienen que ver con su profesién, eso ha enti-
quecido a los medios.

«Pongdmoslo en términos de la vieja imagen de un locutor: en
México seguimos conservando en mucho la imagen del locutor
ignorante, del periquito que habla y habla y tenemos como mejor
ejemplo a Raiil Velazco, que es desde luego el ejemplo médximo de
ese comunicador vacuo, banal y pedestre que hemos sufrido en
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México los tiltimos 50 afios. Bueno esa es la imagen que prevale-
ce también de los comunicadores, y que se ha visto enriquecida
por el ingreso a los medios de infinidad de profesionistas de otras
dreas y creo que a eso responde también nuestra orientacién. Me-
dia ha buscado nutrirse con opiniones distintas, es decir, hemos
buscado la diversidad: no queremos que la gente coincida con lo
que nosotros pensamos, creo que lo valioso de una publicacién
como la nuestra es precisamente la pluralidad, la confrontacién, la
critica, el desacuerdo.

«En Media hemos tratado temas como la guerra de Chiapas, y en
alguna ocasién con tres enviados a la Convencién Democrdtica
con tres posiciones completamente encontradas y son vélidas, por-
que la formacién de cada uno de estos enviados era distinta y por-
que tenfan distintas percepciones politicas y porque no tienen que
estar de acuerdo entre sf ni conmigo; esa es una de las cosas valio-
sas de una revista, que permite ofiecer un mosaico de opiniones y
que no estd casada con la verdad; es decit, en Media no tenemos
verdades, o mds bien sf tenemos verdades no una sola verdad, no
rendimos pleitesfa a una sola verdad, a una ideologfa ni a una for-
ma de ser, sino que respetamos la pluralidad de opiniones, el des-
acuerdo y somos capaces de asumirlo como tal y creo que el resul-
tado es muy bueno.,

«El resultado muestra precisamente lo que es nuestra sociedad y
la sociedad de los comunicadores, y muestra los desacuerdos, fa
falta de concordancia y de coherencia en los planteamientos que
hay; existe una gran inquietud pero es una inquietud que no estd
orientada todavfa; es como una lluvia de ideas que estdn allf bro-
tando todo el tiempo y que enriquecen el panorama y que no tie-
nen porque ceiiirse a las posiciones ni de los teéricos de la comu-
nicacién, ni desde luego a los de la polftica, o los de moda, 0 a los
partidos. Por el contrario, cuestionamos, queremos saber cudles
son esas politicas si es que las hay y queremos entrar al debate de
los asuntos més peliagudos, mds diffciles, més burdos, para tratar-
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los de una manera festiva, seria, pero no dogmdtica ni escoldstica
ni demasiado seria. Nos gusta la ambigiiedad, nos gusta la clari-
dad pero no los mensajes subliminales, no las cosas a medias ni
los mensajes entre Ifneas; creo que esa es una de las caracteristicas
de la prensa mexicana: escriben para que todo se lea entre lincas;
nosotros preferimos no estar de acuerdo con ninguno de los plan-
teamientos ni siquicra con el nuestro, y creo que eso tien¢ mayor
validez que ceiiirse a patrones en boga en comunicacién»,

f) Servicios de agencias

A diferencia de los periddicos, las revistas en general no requieren de
servicios de agencias informativas, si acaso y si el presupuesto lo permite,
se contrata una o dos agencias fotogréficas, Pero la pricticacomtin,se daa
través de un intercambio donde laagencia proporciona material grafico y la
revista le paga anuncidndola en sus pdginas. Esto tiene que ver mds con las
caracteristicas propias de las agencias cuyo trabajo estd pensado mds bien
en funcién del periodismo diario y no de publicaciones mensuales o bimes-
trales. Esto obliga a las revistas a contar con fotdgrafos de planta o de
[reelance que trabajen sobre temas especificos.

g) El mercado y la competencia

La definicidn del producto (revista) necesariamente tiene que ver con la
conipetencia que pueda existir en ¢l mercado.

¢En estos siete aiios la revista ha tenido competencia real, una compe-

tencia que se pueda decir me van a robar el publico?

MASA: «No. Nosotros hemos aplandido y hemos impulsado la idea de
que deberfa de haber mds revistas o mds érganos. Yo pensé que
esto se iba a dar con Imaginaria o Kiosco pero no sucedid, sobre
todo porque el disefio de Kiosco era espléndido; esta fue una dis-
cusién que tuve con Humberto (Musacchio), porque yo creo que
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hay que salir con lo que se tenga y la perfeccion vendrd con el
tiempo, Humberto decfa: ‘no, no hay que salir si no se ticne antes
una garantfa de diseiio’. Una discusién amistosa, pero finalmente
yo tuve razén porque Kiosco salié del aire y la RMC siguid; los
anunciantes aprecian mucho la periodicidad, no fallar.

«Cuando sali6 la revista de Gilberto (Meza) le hicimos una notita
y vi que salié con mayores recursos: un buen papel, un buen dise-
fio, mucho mds depurado, mds profesional; pero sentimos que no
eracompetencia, todo lo contrario, crefmos que era complementa-
ria, es buena la diversidad»,

(Qué competencia tuvo Kiosco?

HM:

«Ninguna, la mds cercana serfa la Revista Mexicana de Comuni-
cacion que edita la Fundacién Manuel Buendfa, que tiene un ca-
ricter m4s general; pero, insisto, Kiosco es la vnicarevista en Méxi-
o que yo conozco especializada en asuntos de periodismo. No
hay muchas en el mundo. En EU conozco la revista de 1a Universi-
dad de Columbia y alguna otra que tratan de problemas técnicos,
éticos, jurfdicos y de profesionales del periodismo, nada més, El
medio periodistico es muy grande, se calcula que hay entre 25,000
y 50,000 personas empleadas en los medios, es decir, periodistas
en activo, otros tantos estudian la carrera de comunicacion; enton-
ces, hay un mercado para una revista de periodismo».

Segiin David H. Bangs, al momento de iniciar un negocio o planear
entrar a un mercado, es preferible analizar a la competencia antes de hablar

con los posibles socios inversionistas, ya que probablemente su primera

pregunta serd «;quiénes son sus competidores»,

El negocio de las revistas es por naturaleza competitivo y la mayoria de
los mercados que valen la pena ya estdn siendo trabajados por alguien més.
«De hecho —sefiala Bangs—, si usted piensa haber descubierto un mercado
sin explotar, tenga cuidado de entrar en él. La falta de competidores puede
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significar que ¢l mercado no es losuficientemente atractivo como para sos-
tener un negocio»®,

Citamos lo anterior, porque no hay que olvidar que al hacer una revista
s¢ trabaja en dos frentes: como empresa y como proyecto editorial. Como
parte de un proyecto editorial, es un producto y los productos y servicios
sirven para satisfacer necesidades, por decirlo en términos de mercadotec-
nia.

En ¢l mercado editorial «la mercadotecnia sirve pararevisar el proyecto
de larevista y replantear el objetivo del proyecto cditorial»*. Incluso cuan-
do la publicacién ya estd al aire, es recomendable realizar sondeos constan-
tes de lo que se hace en el mercado competidor.

Para revistas como la RMC o Comunicacion Media es dificil, en términos
presupuestarios, contratar un servicio de mercadeo; sin embargo, tanto el
director como el editor suelen retomar esta funcién. Incluso publicaciones
con mayores recursos como Reforma en México o Los Angeles Times™ en
EU, establecen mecanismos de mercadeo que no necesariamente implican
un desembolso. ;Cémo? incluyendo, por ejemplo, un cuestionario al inte-
rior de la publicacién.

En su ndmero de noviembre de 1994, la revista ViceVersa® dedica su
pdgina dos a promover un cuestionario para medir su posicién entre los
lectores. Con la promesa de que el que conteste se llevard de regalo un
disco CD, ViceVersa pone en la mesa de discusi6n aspectos como: precio,
diseiio, fotograffa, portadas y temdtica; y aprovecha para censar las carac-
teristicas de sus lectores, tales como: edad, sexo, estudios, ingresos, pro-
piedades y pasatiempos.

i S—

BANGS, David H, Op. Cil. pig. 44,

Tomado de la ponencia “Mercadotecnia Editorial”, presentada por 777 en el curso “Edicidn y Produccién
de Revistas Culturales en México”. México 1993, 10 pp.

SOHN, A. Ogan, Ch, Polich, J. La direccion de la empresa periodistica, Ed, Paidds, Paidés Comunica-
cién, primera edicidn, Barcelona, Espafia, 1988, pdg. 125,

ViceVersa. No, 18, noviembre, 1994, México, pdg. 2.

75



2.2 Instalaciones y equipo

En la actualidad, pricticamente todo el proceso de edicidn y produccién editorial
se ha tecnologizado. Ahora ya no se habla de galeras, sino de pruebas laser, el
corrector de cstilo puede hacer su tarea “directo en computadora™ y los disefiado-
res guardan sus escuadras y phantonces sustituyéndolos con un mouse. Esto ha
agilizado los procesos de edicién y produccién, pero también se han convertido
en problema; primero, por ¢l desconocimiento que se tienc de cudl es la mejor
opecién —existen cantidad de computadoras y programas—; y segundo, porque se
trata de equipos onerosos que ademds requieren de mano de obra especializada.
Otro problema es dénde meter et equipo y fa planta de trabajadores.

¢Cudndo ustedes empiezan la revista logran brincarse una parte, que es la

constitucion de una sociedad, permisos y demds ;Contaban con alguna infra-

estructura?

CGC:  «No. El primer niimero pricticamente lo hicimos en la UNAM y en el
Café del Sétano, que ademds nos trataban muy bien cuando la adminis-
traci6n era todavia de Lépez Gallo; nhf nos queddbamos las horas traba-
jando. Después con el nidmero dos, ya nos prestaban un pequefio local
en Insurgentes, de unos 4x4 mis.; el local pertenecfa al tfo de una de las
compaiieras, él nos lo presté y acordamos que si todo salfa bien més
adelante le pagarfamos una renta. De manera que tuvimos un local pero
més por solidaridad que por otra cosa. Entonces medio lo acondiciona-
mos con un pequeiio escritorio y una mdquina de escribir y lo converti-
mos en especie de redaccidn y espacio de scsiones de discusidn. Siem-
pre pretendimos hacer un proyecto muy participativo, entonces las se-
siones de discusidn y de propuestas temdticas eran largas»,

¢Como iniciaron operaciones?

MASA:  «Enese tiempo fui a larevista Journal, de La Jornada, con Joe Keenan:
—¢ Cémo haces la revista
—Pues con Ventura
—Qué es eso?.
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GMT:

Yo tenfa una computadora en mi casa y me la llevé a la oficina, a Raick,
del Journal, lo contratamos para que durante dos o tres meses nos ense-
fiara a usar el Ventura, yo le enseiié a Efrén, ¢l a Esperanza, y asi apren-
dimos a mancjar el programa.

«Ahora, eso contribuyd a formar un equipo interno de trabajo muy im-
portante, ya se tenfan funciones muy claras: o corregir o capturar, A
Sabds Huesca le decomisamios una computadora, ¢l hermano de Don
Manuel, Angel Buendfa, nos prest6 los ahorros de emergencia que tenfa
para comprar una impresora ~se los pagamos tres o cuatro meses des-
pués. Siempre recibimos en ¢l momento justo algidn tipo de ayuda. Has-
ta que entramos en un ciclo de regularizacién en la Fundacion».

«Nosotros contdbanios con algtin equipo que habfamos logrado reunir a
lo largo de dos aios: tres computadoras, scanner, programas de edicion,
una impresora de 800 puntos ~que te permite llegar hasta originales me-
cdnicos~ y algunos ahorros que nos permitieron vivir de junio del 93
hasta febrero del 94, que fue cuando empezamos a recibir los primeros
ingresos por concepto de la revista. En cuanto a local, como ya te co-
menté, compartimos un pequefio despacho con una amiga y aunque era
pequeiio logramos acomodamos bastante bien, Realmente contdbamos
con lo indispensable, porque ademds tenfamos fax, fotocopiadora, en-
cuadernadora, digamos que lo suficiente para poder operar sin proble-

mas».

Cuando se tiene confianza en la viabilidad de un proyecto hay mit formas de
solucionar la falta de recursos, por ejemplo El Suriano de Acapulco, Gro., de
Carlos Ydiicz, ex corresponsal de La Jornada, cuyos primeros nimeros se hicie-
ron en médquina de escribir.

No obstante, las soluciones coyunturales implican ciertos riesgos. Sdnchez de
Armas, por ¢jemplo, habla de c6mo se iniciaron con el programa Ventura y c6mo
con ¢l paso del tiempo, después de haberse enfrentado al trabajo concreto del
disefio cotidiano de la revista, se dieron cuenta que no es un programa muy fun-
cional para dichas tareas,

7



8 el s

En Comunicacion Media pasé algo parecido: cuando G, Meza y L. Herndndez
decidieron adquirir equipo de cémputo, lo hicieron pensando en que mds adelan-
te lo utilizarfan para editar libros y revistas (la compra la hicieron dos afios antes
de arrancar su publicacidn); pero esa claridad no les sirvié de mucho, pues opta-
ron por adquirir computadoras Acer, compatibles con IBM, a pesar de que su pro-
veedor de computo les hizo notar que lo que ellos necesitaban eran equipos
Macintosh.

La decisién de qué equipos y programas se adquieren, cmo podemos apre-
ciar, es muy importante. Ahora en tanto en la &Mc como en Comunicacion Media,
s¢ estdn planteando seriamente un cambio tecnoldgico. ;Por qué? Primero por-
que los mayores avances en materia de disefio gréfico se han dado en el desarro-
lo de software para Macintosh; y segundo, porque al utilizar la tecnologia ade-
cuada, el ahorro en tiempos de produccidn se reduce considerablemente, amén
del control de calidad que queda casi al 100% en manos del editor.

Pongamos el caso de Comunicacion Media. Esta revista se captura en Word
para Windows, se disefia en Page Maker y se imprime a una resolucién de 800
ppp. Porotro lado, el material gréfico sc da una empresa para querealice la selec-
cién de color. Los originales hasta aquf obtenidos y las selecciones de color se
envian a fotomecénica junto con una fotocopia donde se marca la posicién de
fotograffas ¢ ilustraciones, pantallas, plastas, guias de color, etc. La experiencia
al seguir este procedimiento no hasido muy buena, pues sucede a menudo que el
negativero no sigue las instrucciones tal y como se le marcan, provocando cam-
bio de colores u omisi6n de algidn otro tipo de detalles. Por lo demds, el tiempo de
elaboracién de negativos es de aproximadamente diez dfas, demasiado parauna
revista mensual, que si bien no trata temas de coyuntura, los vertiginosos cam-
bios en una sociedad como la nuestra, hacen que en ocasiones los meteriales
pierdan la frescura necesaria.

Actualmente G, Meza estd cotizando ya nuevos equipos, entre los que se in-
cluyen; computadoras e impresora Macintosh, lector de discos compac, scanner
para diapositivas, scamier para opacos y soitware para poder operar tales equi-
pos. Las ventajas que se pueden obtener con esta nueva tecnologfa es enorme, ya
que el contar con scanners, por ejemplo, permite trabajar en pantalla texto ¢ ima-
gen conjuntamente, pudiendo prescindir de entrada de la empresa que hace la
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seleccién de color; ademds esto permite dar un mayor juego al diseiio gréfico
porque se tiene la scguridad de que lo que se ve en pantalla es justamente lo que
se vaa imprimir. Al trabajar con estos equipos se ahorra, incluso en ténery papel
opalina (que es como se imprimen actualmente los originales mecénicos), pues al
terminar el disefio de la revista simplemente se guarda la informacion en un disco
compac y se envia directo a la imprenta.

Buena parte de las imprentas que hay en México se han tecnologizado y pre-
fieren recibir la informacién en disco, pues ellos cuentan con sofisticados equi-
pos que les permiten enviar la informacién de un disco compac directo a negati-
vos, los cuales salen de la mdquina ya formados. Existen, incluso, maquinas en
las que el proceso de negativos no existe, es decir, la informaci6n contenida en un
disco compac sale directo a ldminas, con una evidente reduccién de tiempos de
produccidn.

En este sentido, uno de los proyectos de Comunicacion Media, es conseguir el
financiamiento que les permita adquirir incluso el equipo con salida a negativos.
Se estd pensando también, en la posibilidad de adquirir una cdmara fotogréfica
con salida acomputadora; es decir, este tipo de cAmaras no utilizan pelfcula, sino
un disco donde.se graba la imagen que después puede ser incorporada a la
computadora,

Evidentemente, estamos hablando de equipos bastante onerosos, sobre todo
después de la devaluacién de diciembre de 1994, ya que equipos, software ¢
insumos son importados. Ello no obstante, si se consigue la forma de financiar
una inversion de tal magnitud sélo podré redundar en un incremento a la calidad
visual y en una considerable reduccidn de los tiempos de edici6n y produccidn.
Un proceso donde la revista gana, pero el lector también,

2.3 En lo administrativo

a) Financiamiento

Las tareas de tipo administrativo son tan importantes como las editoria-
les, pues de la buena o mala administracion depende la existencia o no de
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un proyecto editorial. El reto, para publicaciones como las que se refieren
en el presente trabajo, s que no se ha contado con personal especializado
paradichatarea. Ello llevd a laquiebra arevistas como Imaginaria y Kios-
co, segin palabras de sus fundadores; sin embargo, la RMC y Comunicacion
Media siguen circulando. Esto nos lleva a preguntarnos ;cémo lograron
salir al aire con escasos recursos? ;qué han hecho diferente a los esfuerzos
de lmuaginaria y Kiosco que les-ha permitido sobrevivir a pesar de la crisis
econdémica que privaal pals?

¢Una vez definido el aspecto editorial cudles fueron los retos que se pre-

sentaron?

MASA: «Elsiguiente punto se fue en la cosa de la realidad. En aquel tiem-
po habfa en las arcas de la Fundacidn una cantidad que creo s6lo
nos alcanzaba para comprar el papel y no mucho més. Entonces
hicimos algo, que es como creo que se hacen todos los proyectos
que en realidad tienen algiin sentido: nos echamos un brinco al
vacfo, nos encomendamos a la virgen de Guadalupe y dije haber
qué pasa,

«Yo anduve circulando laidea con algunos amigos, se detect6 in-
terés, hubo compromisos de apoyo para la revista; también decidi-
mos que iba a ser una revista que tuviese un cardcter comercial
que se vendiera, que se comercializara, que circulara y que tuviese
espacios que pudiesen ser vendidos para obtener recursos. {Que
fuese autofinanciable!

«No es que anduviésemos rechazando subsidios de nadie porque
nadie nos los ofrecid. Pero siempre pensé que no debfamos tener
un apoyo institucional, de alguna universidad o lo que fuera, Te-
nfamos el ejemplo de muchas otras revistas que habfan nacido con
el apoyode alguna institucién y cuando ésta les dio la espalda o se
les acabé el presupuesto se acababa la revista, Entonces, quisimos
hacer una revista de corte empresarial en este sentido, de corte
comercial, perderle el miedo a esta palabra que a veces suena
demoniaca; se trataba de una revista que s¢ podia mantener por sf
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misma, que pudiese pagar a sus colaboradores, a sus trabajadores,
que pudiese hacerse cargo de los gastos inherentes a la manufactu-
rade la publicacién como son renta, luz, teléfono, tipografia, etc.»

El caso de Kiosco es muy parecido al de Comunicacion Media, en el
sentido de que son empresas familiares y los dueiios son a la vez los edi-
tores ;ja qué tipo de problemas se enfrenta un empresa con estas caracte-
risticas? ;Kiosco cdmo soluciona, por ¢jemplo, el problema del
financiamiento?

HM: «Yo lo hice con mis ahorros, I6gicamente. La empresa, en un prin-

cipio dej6 dinero, pero muy pronto estuvimos en apuros. Ahora, to
de menos hubiera sido conseguir un socio que meticra capital fres-
co, pero el problema iba a subsistir. Un negocio para que sea sano
necesita tener ingresos regulares y el problema con la revista es
que no los tenfa»,
¢ Por eso era trimestral?
«Bueno, Kiosco era la inica revista trimestral que aparecfa cada
afio. Hasta en eso se manifesté la incapacidad para hacerle frente a
las cosas. Hoy lo harfa de otra manera, por ejemplo me buscarfa
un socio capitalistaque se encargara de toda la parte administrati-
va, Si me fusilan la idea o se quedan con ella pues mala suerte. Yo
creo que el problema es ese: contar con un socio que se dedique a
cuidar el asunto de los dineros».

Durante los seis meses previos a la salida del nimero uno, entre los tres
integrantes de Cormunicacién Media hicieron todo: lista de posibles cola-
boradores, lista de probables anunciantes, se pidieron materiales especfi-
cos para el niimero uno, fotograffas; ellos entrevistaron, desgrabaron, co-
mrigieron estilo, disefiaron, formaron, hicieron promocién, etc., etc., pero
ccémo solucionaron el problema del financiamiento?

GMT:  «Por nuestra experiencia previa, tomamos la decisién de no bus-
car socios capitalistas y las posibilidades de conseguir algin tipo
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de crédito bancario eran nulas, pues nos pedian requisitos que nin-
guna ¢cmpresa que empieza puede cubriry,

¢Hubo algiin momento en que flagueara la idea de cerrarse a
posibles inversiones de capital?

«Sf, pero siempre regresdbamos al punto de inicio: no querfamos
cxponernos, primero, aotro fracaso; y segundo, decidimos defen-
der hasta ¢l final nuestra autonomia en la linea editorial y estilo de
llevar la empresa. Sin embargo, quizds por la crisis en que nos ha
colocado lasituacion misma del pafs en este 1995, creo que enten-
dimos mal el mensaje o las ensefianzas que nos dejé la experiencia
de Grupo Didlogo; cs decir, creo que el mensaje no eraun ‘no alos
socios capitalistas’, sino que hay que tener mayor precaucién en
la seleccidn. Ahora ya no nos asusta la posibilidad de asociarnos
con alguien, de hecho estamos explorando esa posibilidad, pero
no es ficil encontrar inversionistas parauna Serie B que limitasu
participaci6n en las decisiones del Consejo de Administracidn, Sin
embargo, tenemos unaempiesa con caricter comercial, y como tal
no puede limitar su crecimiento.

«Al crear una empresa comercial, con un objetivo absolutamente
claro como es el comercial, no hay dudas de qué estamos hablan-
do: éstaes una empresa y como tal debe obtener recursos del me-
dio, de la pubticidad para sostenerse y poder continuar con su tra-
bajo, un trabajo que es compartido pero que necesariamente des-
emboca en el mismo objetivo, y no me refiero solamente al pecu-
niario. Aquf e objetivo, al hablar de una empresa comercial, ha-
blamos también de que parte de ese objetivo es social, y sindema-
gogias, podemos asegurar que una empresa editorial los ticne siem-
pre. Por ejemplo Siglo xxi (diario de Guadalajara, Jal.) es una
empresa comercial, editalibros y debe tener ganancias para poder
seguir publicando mds libros, fo mismo en nuestro caso: los obje-
tivos son nftidos, no hay instituciones, no hay personajes, no hay
otros intereses que no sean los comerciales y los profesionales,
desde luego, pero éstos no serfan posibles sin los comerciales».
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En teoria, la mayor parte de los recursos liquidos que se requieren para
iniciar un negocio debe provenir de los mismos accionistas de la empresa.
Por otro lado, «la responsabilidad del gasto del dinero y de los beneficios recae
sobre quienes adoptan las decisiones»™, es decir, del administrador —si es que
existe- junto con el director. Pero como podemos apreciar en las respuestas
anteriores, existen formas para aminorar el impacto que produce la falta de
recursos liquidos: Carola Garcfa comprometié solidaridades; H. Musacchio
inicié operaciones con sus ahorros; Sdnchez de Armas consiguié computa-
doras prestadas y logré vender publicidad para el nimero uno -caso poco
comiin-; G. Meza compr6 poco apoco el equipo de computo, vendio auto-
m6vil, cdmara de video y logré conseguir crédito para la impresién del
ndmero uno e igual que Sdnchez de Armas, pudo vender publicidad desde
la primera edicién.

Sin embargo, los recursos son finitos, es decir, los ahorros se acaban,
como sucedié en Kiosco, la gente se cansa de trabajar sin retribucién eco-
némica, como sucedié con Imaginaria; luego entonces gcudl es la férmula
para sobrevivir sin el aval econémico? De las entrevistas realizadas se des-
prende una constante: para que un proyecto editorial tenga viabilidad, debe
plantearse, desde sus inicios, como una empresa de cardcter comercial, que
mediante la venta de publicidad pueda financiarse a sf misma; pero ade-
mds, que el que administra tenga la suficiente sensibilidad para optimizar
los recursos con que se cuenta (recuérdese el caso de Capacitacion que se
describid en la Primera Parte).

b) Cotizaciones y tarifarios

Cuando se edita por vez primera una publicacién es necesario investigar
las mejores opciones tanto en calidad como en precio. Existen cientos de
talleres, grandes y pequeifios, que prestan el servicio de fotomecdnica e
impresién, pero para saber cudl es el que mds se acerca a nuestras expecta-

¥ SOHN, A. Ogun, Ch, Polich, 1. Op. Cit., pig. 87,
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tivas de calidad y posibilidades econdmicas es recomendable solicitar de-
cenas de cotizaciones para tener de dénde escoger.

Hay quicnes tienen amigos impresores y esto facilita la tarea, como en
caso de Imaginaria y la RMC; pero si no se conoce el mercado de la impre-
sién y no se tiene algtin amigo, la tarea se dificulta, sobre todo, si partimos
de que parte de esa biisqueda es el conseguir un crédito. ;C6mo saber cudl
es la mejor opcién?

Para cotizar la impresion de Comunicacidn Media, se empez6 por revi-
sar otras revistas. Aquf cabe sefialar que es requisito de la Comisién Califi-
cadora de Publicaciones y Revistas Ilustradas, incluir en la pdgina legal
nombre y direccién del impresor.

Revistas como Este Pals, la extinta Macrdpolis, en su primera etapa,
Epoca son publicaciones de buena factura pero los talleres que las impri-
men son caros, Revistas como la RMC se imprimen a bajo costo, pero la
calidad deja mucho que descar, entonces habfa que encontrar un puntoin-
termedio, Por lo demds, al momento de cotizar influyen factores como ¢l
tiraje, tipo de papel y nimero de péginas, si los forros llevardn barniz,
plastificado o no llevardn nada.

En cuanto a Ia folomecdnica, influye si es a color o en blanco y negro o combina-
do, nimerode fotograffas promedioque contendré la revista, si se utilizan pantallas o
no, hasta el marco de una folograffn lotoman en cuenta pava cotizar,

Todaesta informacién debe tenerse clara en el momento de solicitar una
cotizacion.

Cuando ya se tiene una idea clara del costo de la edicion, s6lo entonces,
es posible empezar a esbozar cudl serd el costo de plana de publicidad y
cudl es el precio de portada de la revista.

¢) Tiraje y distribucion

Una vez resuelto el aspecto del financiamiento y la forma en que se
operard mientras no sc tengan ingresos por la revista, es preciso definir el
tiraje pues s6lo asf es posible cotizar la impresién y envfos de correo por
ejemplo. Este dato permite, ademds, proyectar las formas de distribucién.
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;Qué tiraje tenian?

cGe:

MASA:

HM:

ety e ot

«Mil quinientos».

;Cdmo distribuian?

«Directamente en universidades, librerias, en algunos sitios por la
Unidn de Voceadores -con la salvedad de que aqui te exigen que
el primer nimero sea regalado~ con la ventaja de que nos colocaban
en puestos cercanos a las universidades y lugares que, por la
distancia, nos era imposible ofrecerla directamente; después en
los Sanborn’s con Citem, librerfas de Kristal, etc,

«Se distribuyé mucho, sobre todo en bibliotecas».

«Nos acercamos a un distribuidor que es amigo nuestro y que se¢
comprometid a hacerse cargo de la distribucién de los primeros
ndmeros y en una fecha determinada decidimos armar nuestro pri-
mer ndimero».

«Tirdbamos cinco mil, aunque nunca tuvimos buena venta porque
el problema de las distribuidoras es que no se interesan en una
publicacién pequeiia, no es negocio. A ellos les interesan empresas
que tienen, no sé, 20 o més publicaciones grandes. Nosotros nos
manejamos con una empresa distribuidora que colocaba la revista
en locales cerrados, como los Sanborn’s. Intenté después hacerlo
con nuestros propios medios, limitdndonos al Distrito Federal en
locales cerrados y algunas librerfas en el interior de la Repuiblica,
los resultados fueron més o menos los mismos, lo que demuestra
que para unadistribuidora no tiene mayorimportancia unarevista
tan pequefia»,

Cuando dices esto supongo que se enviaba la revista por correo,
asumiendo el costo de sobres, etiquetas, envio, etc.

«No. Lo hacfamos por mensajerfa, porque el correo es muy inse-
guro y tarda mucho. Ademds un mensajero de salario mfnimo te
pude entregar gran cantidad de revistas al dfa».
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d) Banco de datos

Contar con un banco de datos puede decirse que es un lujo que no todos
pucden darse, pues la materia prima (informacién) y los recursos humanos
que se requieren para alimentarlo tienen un costo que no es fécil sostencr
de manera fija. La RMC, por ejemplo, ha conformado un completo banco de
datos especializado en materia de comunicacién; es decir, en él se puede
encontrar informacidn relacionada con los medios masivos, con la acade-
mia, con legislacién o polfticas de comunicacidn, etc. aparecida en la pren-
sa nacional y uno que otro medio extranjero. El costo aquf es considerable,
pues es necesario recibir un sinniimero de publicaciones que les permita
registrar cotidianamente dicha informaci6u, luego procesarla e incorporar-
la a un sistema computarizado,

¢ Qué funcién tiene un banco de datos? Bueno, de entrada la RMC tiene la
materia para confeccionar su seccién Bitdcora, que incluye un recuento de
los sucesos mds sobresalientes en materia de comunicacién; pero ademds,
le da la oportunidad de poder ofrecer el servicio de informacién a otras
entidades o particulares.

Comunicacidn Media no tuvo esa oportunidad, pero lo que si hicieron
fue conformar una base de datos. Alimentada con la inforacién de direc-
torios especializados, esta base de datos ha tenido una funcién muy impor-
tante en materia de promocién y difusién de la revista, yaque, actualizada
frecuentemente, cuenta con nombres, puestos y direcciones de por lo me-
nos tres funcionarios o directivos de periédicos, revistas, radio, televisién,
agencias de publicidad, agencias de informacién, agencias fotogréficas,
oficinas de comunicaci6n social del DF y de los estados, representaciones
de los gobiernos estatales, sindicatos, partidos polfticos, organismos inter-
nacionales, imprentas, proveedores de insumos de la industria editotial,
etc,

Contar con dicha informacién ha permitido circular la revista y darlaa
conocer a ese piblico objetivo —lectores y anunciantes- que proyectaron
los editores; pero ademds, con ello se ha logrado suplir en parte las defi-
cienciasde CITEM.
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¢) Departamento de publicidad y difusién

Tanto el departamento de publicidad como el de difusién son vitales
para la existencia de una publicacién, El primero cstd encargado de vender
espacios de la revista a otras empresas o individuos que deseen vender
productos, servicios ¢ ideas. El de difusién, también conocido como depar-
tamento de suscripciones, tiene latarea de «...planificar las rutas de distri-
bucién, la base de célculo de precios, los procedimientos de entrega y las
campaiias de difusion del periédico (o revista) garantizando una distribu-
cién y una entrega a domicilio seguran®.

Del buen funcionamiento de estas drcas depende la mucha o poca publi-
cidad que se pueda vender; asf como el que la revista realmente lleguc al
piiblico meta. Pero ;c6mo enfrentaron esta tarea revistas de escasos recur-
$0s, en un pafs cuya crisis econémico-politica ha afectado sensiblemente
el rubro de la publicidad y el de la industria editorial, entre otras? Es muy
comiin entre los medios impresos la prictica del intercambio; es decir, yo te
anuncio, t me anuncias ¢qué funcién tienen los intercambios cuando lo
que se busca s liquidez?

¢Cudl fue su estrategia de publicidad?

cGC:  «Nosotros querfamos tener sobre todo publicidad privada, pero
ésta tiene sus exigencias, por elto hicimos un nimero cero porque
un anunciante no te compra un proyecto, te compra un producto
ya elaborado. De hecho, cuando quisimos retomar el proyecto,
cuatro afios después, hasta hicimos un domie de la nueva revista,
estructurado en secciones, pero siempre pensando en no asustar al
anunciante, es decir con secciones mucho més neutralcs.
«La poca publicidad que lleg6 a tener Imaginaria fue de depen-
dencias gubernamentales, por eso nos peg6 et cambio de gobiemo
porque la gente cambia, los gastos en comunicacién se paran, etc.
Tenfamos intercambios por ¢jemplo con Imagen Latina. (Laplana
costaba un milién)».

*  SOHN, A. Ogan, Ch. Polich, . Op. Cit., pig. 24,
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¢En cnanto a la publicidad, edmo recibia el anunciante el hecho
de que fuera una publicacion hecha por estudiantes?

«De hecho la mecdnica que seguimos fue con el nimero cero ir a
pedir la publicidad para el uno, pero en gran parte lo hicimos con
amigos y conocidos, Se trataba de un proyecto que la gente veia
con buenos ojos, por ejemplo El Hijo del Cuervo nos dio publici-
dad desde el principio y algunos otros, pero siempre se tratd de
gente que de una u otra manera nos conocia, quizds de otra forma
no nos hubieran dado nada.

«Por ejemplo en la $SA tenfamos un amigo que nos dio publicidad
porque entendid que se trataba de una revista que circulaba entre
un puiblico joven -estudiantes— y numeroso y nos dio lacampaiia
del SIDA, pero al llegar (Jesds) Kumate a la Secretarfa, detiene los
gastos de publicidad, y la campaiia del SIDA se suspende.

«En cuanto a la publicidad privada si la llegamos a tener como
objetivo, pero como te decfa, ésta es mds exigente, y de hecho
habfa un esfuerzo porque en los contenidos siempre hubiera plu-
ralidad y equilibrio para que no se nos encasillara con determina-
daideologfa y que ello pudieraafectar la decisién del anunciante»,

¢Cudles son las condiciones minimas para sostener una revista?

HM!

«Contar con un aparato comercial y de ventas, que sepa vender espacios
publicitarios, que sepa vender la revista, que sepa cobrar y que los que
sabemos hacer periodismo nos dediquemos a hacer periodismo.»
cCudl fue tu estrategia de publicidad?

«Lo ideal serfa que en una revista especializada todo sea especia-
lizado, por ejemplo, con la publicidad intenté hasta donde me fue
posible darle a los anuncios una orientacién también referida al
piblico al que iba, En este sentido, conseguf un anuncio de Alma-
cenes Nacionales de DepGsito (ANDSA), por esas fechas se liberd
el mercado, laimportacion de papel y ocurre que sin un periddico
comprapapel de EUno puede comprar tres rollos, tiene que com-
prar barcos enteros, y dénde guarda ese papel, necesita un lugar
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especializado; entonces para eso estd ANDSA con las instalaciones
adecuadas, lo mismo anunciamos a NOTIMEX, y quiénes necesitan
los servicios de NOTIMEX, los periddicos; por eso me empeiié siem-
pre en que mi revista estuviera en los escritorios de cuando menos
500 ejecutivos de medios. Si hubi¢ramos tenido mds tiempo la
revista se hubiera acreditado sin problemas».

cCudl era el objetivo: difundir la revista, promover suscripcio-
nes?

«A mif no preocupaban las ventas, aqui lo interesante era asegurar
a mi anunciante de rotativas por ejemplo, que la revista llegarfa a
manos de quienes finalmente deciden las compras en un periédi-
co. El nuestro es un piblico especializado».

JTe preocupaba que esa gente a la que le enviabas la revista
gratis no te llamara para comprar suscripciones?

«No. Y creo que los que nos dedicamos a esto debemos conocer el
medio y lasreglas no escritas. Unade ellas es que los que deciden
sobre adquisiciones en los periddicos son los directores y no los
gerentes; quienes deciden sobre la compra de una rotativa, o talle-
res de impresion, o equipos de cémputo son los directores, en esa
medida mi interés no era levantar suscripciones sino asegurar el
mercado para mis anunciantes.

«Ahora, que me interesa circular mds la revista sf, pero eso no lo
puedes lograr si no tienes finanzas sanas. Lo que s hacfa en mate-
ria de difusion por ejemplo, era envidisela a comentaristas y co-
lumnistas que yo sabfa que habfa algidn material de su interés, En
esa medida los resultados eran muy buenos. La revista tenfa un
diseiio con buen gusto y se hacfa con alegrfa.

«Siempre hubo una busqueda del anunciante especializado, sin
embargo esto no siempre fue posible. De repente un amigo de la
empresa equis te da un anuncio, pero porque es tu amigo y no
porque el anuncio tenga algo que ver con el plblico al que estds
dirigido.

«Lograr publicidad cspecializada si es posible, pero no en los ini-
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cios de larevista, es un trabajo de largo plazo que requiere ademds
gente especializada que de manera sistemdtica esté visitando a los
anunciantes potenciales -los que venden tintas, placas de zinc,
conmutadores, equipos de cémputo, etc.

«Ahora, si los textos que produces son de interés para el gremio,
la revista se va a buscar. Actualmente, por ¢jemplo, aunque la re-
vista ya no existe hay textos que se reproducen, se fotocopian,
como un texto de Raymundo Rivapalacio, ‘Luxemburgo huele a
pastel’, que es sobre el reportaje, cuyas fotocopias circulan por
todos lados».

En los tres niimeros que se editaron de Kiosco se percibe un
buen mimero de publicidad ;esto no dio para sostener la revis-
ta? ;quiere decir que Kiosco no cerro por falta de publicidad?
«Para entender los problemas de los empresarios y la importancia
que tiene la actividad empresarial uno necesita meterse. Es muy
fécil juzgar desde fuera la actividad empresarial si tienes alguna
experiencia en ¢l asunto, yo mismo era un crftico furibundo de la
actividad empresarial, para mf todo empresario era un miserable
burgués explotador, y no es cierto, Ahora puedo sostener ante quien
sea que eso no es cierto; serempresario requiere de cierto talento,
de mucha entrega al trabajo, de mucha tenacidad, de ver més ade-
lante; muchas cosas que yo tuve que aprender a golpes.

«Ya norepetirfa esos errores, y aprend( algo importante: que no se
puede chiflar y andar en la procesidn, si alguien dirige tiene que
dirigirefectivamente y si hace otras cosas ya no funciona el asun-
to. Yano lo volverfa hacer, pero lo hice y esa es una de las razones
de mi fracaso, fracaso empresarial. jPor qué? Porque creo que
puedo hacer mejor algunas columnas, que tengo una cierta dosis
de malicia que no me la encuentro en un reportero joven; puedo
designar una nota con toda la seriedad y veracidad del caso jah!
pero ya le puse unas gotitas de mala leche que el reportero joven
es incapaz de hacer, y si lo quiere hacer la nota pierde veracidad.
Tengo que aprender a capacitar gente para que trabaje conmigo.
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MASA:

«Una cosa es encargarse de las relaciones piiblicas y otra de la
administracién. No se pueden hacer las dos cosas. Las relaciones
piblicas son indispensables, para conseguir dinero, para conse-
guir materiales, informacién. Hay mucho que hacer ahf, es un cam-
po enorme y pricticamente inexplorado. Y por supuesto estd por
explotarse comercialmente, es un mercado inmenso y cada vez
que pienso en el asunto digo —caray es que ahf estd ese mercado
esperando que alguien llegue y sepa aprovecharlo.

«Una buena publicacidn de este tipo influirfa para transformar los
planes de estudio de las escuclas de comunicacién, que actual-
mente preparan escuelas para el desempleo; la capacitan muy bien
paraque quede desempleada, no podrfan hacerlo mejor; si s pro-
pusieran implementar la carrera de desempleado profesional no lo
harfan tan bien.

«Creo qué unarevista de éstas podrfa influir para ir cambiando las
cosas. Yo porejemplo, me proponfa en una segunda etapa, entre-
gar la revista gratuitamente a los directores y profesores de esas
escuelas, que en su inmensa mayorfa no son periodistas; entonces,
enterarlos de qué sucede en el mundo del periodismo hubiera sido
bueno, eso les hubiera dado otra visi6n, otra manera de tratar asus
alumnos. Por ejemplo, los grandes rollos doctrinarios sobre co-
municacién no sirven para nada si la gente no tiene puestos los
pies en la tierran,

«Bueno, aquf hay que ver que la publicidad que uno consigue tie-
ne méds que ver con amigos que comparten un proyecto, que con
anunciantes que vayan a vender un producto. Nosotros por ejem-
plo, desde que naci6 larevista, siempre hemos tenido un anuncio
de Las Mercedes; Alfonso Zdrate nos lo dio, que tiene un gran
corazén y cree en nosotros; pero estoy seguro de que él no ha
tenido un comensal mds en el restaurante porque haya visto el
anuncio en larevista, al contrario nos da crédito en nuestra fiesta
de fin de aiio, y nos toma a cuenta la publicidad.
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«Entonces, en este tipo de revistas tiene mds que ver que un pro-
pésito comercial, un propdsito con un proyecto, pero ahora que
estamos incursionando en el dmbito comercial descubrimos que
también ha tenido sentido la permanencia con anunciantes como
Televisa o Bancomer, aunque ha sido también con amigos y de-
mds y no ha sido gratuito; si bien la revista no es lo més atractiva,
digo nunca vamos a ganar un concurso de disefio, pero es una
revista seria, contenido balanceado, razonable».

Evidentemente, el aspecto de la publicidad es el talén de Aquiles de toda
publicacidn, y como bien sefiala Musacchio se requiere de alguien ~ya no
digamos un departamento- que se dedique de Heno a esta labor, Sin embar-
go, parece que no es unatarea fécil, si nos atenemos por ejemplo al caso de
Comunicacidn Media que a lo largo de un afio cambié de gerente de publi-
cidad por lo menos cuatro veces.

¢Por qué Media no ha logrado consolidar su drea de publicidad?

GMT:

«Por varias razones que podriamos dividir en dos partes: la prime-
ra que es antes de la salida del primer nimero y la segunda des-
pués de. Para una revista, sobre todo especializada, es diffcil ven-
der publicidad y para una revista independiente como Media, sin
capital de inicio, pues es imposible pagar el salario de alguna o
algunas personas para que salgan a vender publicidad.

«Tenemos casos como Origina, Epoca o ViceVersa que desde el
primer ndmero ya trafan publicidad, pero ellos partieron con un
capital base que les permiti6 pagar salatios; ademds Origina tiene
detrds una agencia de publicidad, Epoca tiene el respaldo del con-
sorcio mds grande este pafs (Televisa). Esto hace la diferencia con
los proyectos independientes como el nuestro; por ejemplo, Eje-
cutivos de Finanzas, tiene cuatro personas con buenos salarios y
comisiones atractivas, trabajando en publicidad y a pesar de ello
trae en su Gltimo niimero sélo ocho planas de anuncios. Nosotros
no podemos darnos cse lujo.
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«Aunque Wi vez en ¢l directorio un gerente de publicidad no es tan
real; es decir, se nos han acercado personas solicitando el puesto y
les ofrecemos, de entrada, incluirlos en el directorio, y una comi-
sién del 25% que ningiin medio te ofrece, y lo hacemos asf porque
no tenemos para ofrecerles un salario fijo, entonces, hemos inten-
tado, atraer agentes con una comisidén fuerte; pero el mercado pu-
blicitario estd deprimido y si la gente no vende se cansay se va.
Esta ha sido la historia de Media y en todo este tiempo el iinico
que ha metido publicidad he sido yo.

«La segunda etapa de que te hablaba se ubica a fin de afio; es
decir, cuando por fin empezdbamos a consolidarnos como publi-
cacién, que ya podfamos albergar la esperanza de ser considera-
dos en las pautas publicitarias de algunas empresas o institucio-
nes, coincide con el cambio de sexenio y por si fuera poco el ‘error
de diciembre’. { Por qué nos impactd esta circunstancia? Bueno,
porque mientras no logremos vender al anunciante privado y siga-
mos dependiendo del drea gubernamental esto seguird siendo un
problema ;Por qué? porque hay mucha movilidad en las depen-
dencias gubernamentales y porque han limitado presupuestosy.
Entonces, ;a qué pueden aspirar revistas como Media, si no tie-
nen el respaldo del capital y por otro lado la publicidad estd ce-
rrada tanto en el drea gubernamental como en la privada?

«La tnica posibilidad real que tenemos es acercarnos a los amigos
que estdn en posibilidad de apoyamos, pero también, podemos
aspirar a ampliar radicalmente el mercado publicitario; es decir,
hasta la fecha hemos intentado hacer una revista de medios y en
funcion de eso hemos buscado la publicidad; sin embargo, nos
damos cuenta que en realidad estamos haciendo una revista de
comunicacion polftica, ;qué quiere decir esto? que vamos a un
publico mucho més especializado.

«Porotro lado, tenemos la intencidn de dar un giro a nuestro dise-
fio editorial, siempre pensando que ello nos abrird mayores posi-
bilidades en la venta de publicidad. La revista que estamos pen-
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sando se dividird en tres dreas: comunicacién politica, mercado-
tecnia y tecnologia de punta»

cPor qué crees que con este giro la revista serd mds atractiva y
mds vendible? ;Qué seria lo novedoso para el lector, porque ya
existe ADCebra, especializada en mercadotecnia y revistas de
tecnologia o cdmputo hay decenas?

«Bueno, porque dentro de la especializacién que ya existe, noso-
tros lo haremos aun mds especializado. Cuando digo mercadotec-
nia o tecnologia de punta significa que voy a abordar esos temas
pero siempre desde el punto de vista de a polftica. T lo puedes
ver cn las eatrevistas que he hecho por ejemplo, a José Alberto
Terdn (presidente de la AMAP), o lo puedes ver también en la sec-
cién de Bits y Tips, lo que Alejandro (Alfarache) hace es explicar
el entorno politico del medio tecnolégico. Eso es en resumen lo
que pretendemos hacer: dar el entorno polftico o mejor dicho, el
aspecto politico de determinados temas».

¢Y por qué no se le dio este cardcter a Media desde el principio?
¢Serd queno hubo un ejercicio de mercadeo, digo, si el plantea-
miento de entrada fue hacer una revista de cardcter comercial,
que fueravendible?

«Definitivamente, si hubiésemos realizado un estudio de mercado
seguramente habriamos llegado desde el principio a fo que quere-
mos hacer ahora. Cuando empezamos esta aventura estdbamos més
atentos a la consolidacién de un equipo de colaboradores y al di-
sefio editorial que crefamos era el correcto, Ahora, ya nos dimos
cuenta que no es por ahf, que el camino es ese giro editorial que
estamos haciendo».

1

Podemos concluir este apartado de la publicidad con las miasmas pala-
bras que lo iniciamos: la publicidad es el talén de Aquiles de toda publica-
cién. Se dice dentro del medio de las publicaciones que para que un perié-
dico orevista sea rentable debe vender el 30% de sus planas, sin embargo,
publicaciones como la RMC o Comunicacién Media apenas sf alcanzan el
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18 y 12% respectivamente. Lo mds lamentable de este asunto es que se da
un circulo vicioso que se ve afectado por variables en las que un editor o
director no puede intervenir; la crisis econémico-politica,

Vedmos el siguiente esqueina, que de alguna manera ilustra las palabras
de G. Meza:

A B
REVISTA INDEPENDIENTE REVISTA CON SOCIOS
(no hay capital buse) CAPITALISTAS

(existe capital base)

GERENTE O AGENTE GERENTE O AGENTE
DE PUBLICIDAD DE PUBLICIDAD
(comisionista) (tiene salario base mds comisidn)
ANUNCIANTE ANUNCIANTE
(se interesa pero tiene (Se interesa pero
presupuesto limitado) tiene presupuesto limitado)

En el esquema ‘A’ el resultado es evidente, el encargado de vender pu-
blicidad tiene que vivir y no puede esperar a que el anunciante estudie la
propuesta. De conseguir un anuncio, pasardn algunas semanas antes de ser
publicado y otras mds antes de poder cobrarlo. El resultado aquf es que el
comisionista se desesperay se va, luegola revista se queda sin anuncio, por
lo tanto sin ingresos, de manera que cuando vuelva a contratar a alguien
para ese puesto serd bajo las mismas condiciones y se repetird el ciclo.

En el esquema ‘B’, la revista cuenta con el capital suficiente que le per-
mitird no s6lo pagar salarios, sino sobrevivir mientras sus asalariados aca-
rrean ingresos via publicidad. En cuanto al agente de publicidad, éste tiene
solucionada la sobrevivencia, cuenta con apoyo para hacer su labor y re-
gresard a ver al anunciante que mostré interés cuantas veces sea necesario.
Elresultado es que por lo menos uno o dos anuncios sf se venden, luego la
revista se recapitaliza, recupera su inversién y le queda un margen de ga-
nancia para seguir reinvirtiendo en sus agentes.

El panorama visto asf es desolador jqué les queda a las revistas indepen-
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dientes™? La labor de publicista ha recaido en directores y editores que se
han visto en la necesidad de acudir a los amigos cuya posicién en determi-
nada institucion les permite apoyar publicitariamente hablando. Esto ¢s
més evidente en Ja rmc, Por ejemplo, Sdnchez de Armas estuvo como Di-
rector de Prensa Nacional en la Presidencia de laRepdblica, Beatriz Solis o
Virgilio Caballero, miembros def Consejo Editorial, trabajaron en el IMER
y SECTUR, respectivamente, entoitees entendemos porque 1a RMC trae anun-
cios del IMER, de Turismo o la misma Presidencia.

En Comunicacién Media sucede lo misimo, cuando sabemos que Javier
Gonzélez Rubio, actual director de Comunicacién Social del Centro Na-
cional para la Cultura y las Artes (CNCA) fue compaiiero de G. Meza en Lu
Jornada, se explica el anuncio de esa institucidn,

«Esto noes condenable de ninguna manera y el que algunos de nuestros
amigos estén en determinadas posiciones es circunstancial ~sefiala Gilberto
Mcza-, creo que es, o debiera ser, parte de la misién del sector gobiemo, o
si lo quieres, parte de la responsabilidad estatal; es decir, subvencionar este
tipo de publicaciones que son necesarias para la sociedad».

Como mencionamos pdginas atrds el manejode la publicidad es parte de
las politicas editoriales de toda publicacién, pero ademds, la columna ver-
tebral de la empresa cditora. Sin publicidad simple y sencillamente no'serfa
posible mantener un revista, Esto tiene que ver también con el problema de
que en México la cultura de la lectura no estd todo lo desarrollada que se
quisiera; por otro lado, «la crisis econémica por la que atravesamos ha obli-
gado al lector a ser mds selectivo en la compra de publicaciones», seiiala
José Juan Romero, Director de Comercializacién de CITEM (distribuidora
de medios impresos), en carta dirigida a Comunicacion Media el 15 de
agosto de 1995,

Hoy porhoy, pocas publicaciones pueden decir que viven de la ventade
sus ejemplares, claro estd, no nos referimos a revistas como Eves, Sonos
cuya forma de hacer periodismo ha logrado colocarlas entre las publica-
cioncs de mayor venta, motivo que las convieite, por lo ademds, en produc-

¥ Empleamos el término “independiente”, para referirnos a aquellas publicaciones que se crearon con
seasos recursos y yue no dependen de empresa o institucidn alguna,
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tos sumamente atractivos para los anunciantes; pero revistas serias como
Nexos (con un tiraje aproximado de 22,000 ejemplares) o Proceso (con un
tiraje estimado en 200,000) han logrado posicionarse cn el mercado con tal
fuerza, que la publicidad que puedan conseguir s sélo un valor agregado a
lo que obtienen por venta de ejemplares.

Por ¢llo, después de la publicidad la segunda drea en importancia de
toda revista es la de difusién y circulacion. La caita de CITEM, que men-
cionamos pérrafos atrds, retoma importancia en este sentido: en ella se in-
forma que Comunicaclén Media, entre otras publicaciones, fue retirada de
los Sanborn’s ;Qué significa este aviso para la revista? Significa que todo
1994, fue un aiio perdido de promocidn para la revista, porque «nos costo
mucho trabajo lograr que la gente nos identificara como publicacién y que
fuera a buscarnos a Sanborn’s», sefiala G. Meza.

La distribucidn es uno de los grandes cuellos de botella de las publica-
ciones, que estdn sujetas a los criterios y tiempos de las distribuidoras; por
lo demds, como seiiala H, Musacchio, revistas con tirajes cortos y baja
venta no son atractivas para tales empresas.

Desafortunadamente, la tinica forma de tener una distribuci6n masiva es
mediante este tipo de empresas, Sanborn’s, por ejemplo, no acepta nego-
ciaciones directas con ninguna editorial, todo lo hace a través de las distri-
buidoras que existen®, Y para salirse de este esquema sélo publicaciones
como el periddico Reforma, que después del rompimiento con la Unién de
Voceadores, pudo establecer sus propios mecanismos de distribucidn.

Aquf es donde el ingenio del encargado de la circulacién debe entrar con
fuerza, pues si una distribuidora no responde —por ineptitud o porque sim-
plemente no ve dénde pueda estar la ganancia- alas expectativas de circu-
lacién de unarevista, habrd que establecer mecanismos paralelos de difu-
sién y promocidn de suscripciones para poder incrementar ¢l nimero de
consumidores.

Como parte de este esfuerzo, la gran mayorfa de revistas establecen in-

% Enel Distrito Federal haty por lo menos cuntro compuifus distribuidoras; Citem, Dimsa, Sayrols, Intermex,
Existen comercializuadoras mds pequeiias, pero se puede decir que el mercado editorial fo conceniran lus
cuatro mds grandes,
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tercambios de publicidad con otros medios, que si bien no les reditia ingre-
sos econdmicos por fo menos es una posibilidad de difundir el medio pro-
pio.

Por todo lo anterior, es importante que desde antes de la salida del nd-
mero uno pueda elaborarse un plan de publicidad, de difusién y circula-
cién, donde se incluyauna proyeccidn de escenarios de tal suerte que cuan-
do sc enfrenten situaciones como la de Comunicacion Media con respecto
a Sanborn's, no impacten la circulacién y por consecuencia, los medianos
ingresos que se tienen por este concepto.

Igualmente importante en esta drea es la medicién constante de la res-
pucsta del piiblico ante la revista, pues no hay que olvidar que el objetivo
es tratar de colocarse en un mercado muy competido.

(Cudl fue la respuesta que tuvo Kiosco en este mercado?

HM: «Larespuesta fuc muy buena, muy generosa, pero no bastacon la
simpatfa. Por ¢jemplo, tuvimos muy buena prensa, ¢ Por qué? por-
que entusiasmaba a mucha gente que por fin tenfa una revista es-
pecializada en su profesidn».

cCémo enfrentaron el aspecto de la distribucion y difusion?

GMT:  «Para la distribucién recurrimos a los canales comerciales esta-
blecidos y para la difusién acudimos a los intercambios con insti-
tuciones amigas, que en su momento nos ayudaron a tener presen-
cia en los otros medios y en ¢l piblico objetivo que estdbamos
buscando —que de alguna manera conforma los lectores de esos
medios-; es decir, si nos interesa que nos lean los lectores de La
Jornada, pues buscamos intercambios con La Jornada, etc. Ade-
mds hemos estado en la busqueda de otro tipo dc intercambios,
por ejemplo: El Financiero, Reforma, Multivision, Canal 11, Ca-
nal 22, 0 através de Radio 13, Radio Férmula porque esos son los
publicos que nos interesan.,

«Hemos venido haciendo una promocion continua en emisiones
radiales a través Radio Educacion, Radio Fdérmula, algunas esta-

1]
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ciones del IMER. Es decir, el hecho de que yo como editor aparezea
continuamente en entrevistas y foros es parte de esa promocién y
tiene que ver estrictamente con un programa plancado de difusién
de la revista; es decir, al editor no le interesa en este caso
promoverse a sf mismo, le inleresa promover la publicaciény.

f) Personal

Respecto al personal requerido para hacer una revista, es muy relativo.
En un contexto idcal podrfamos decir que se requiere: director, editor, ge-
rente, gerente de publicidad (mds uno o dos agentes), encargado de difu-
sién y suscripciones, diseiiador, corrector de estilo, una secretaria, dos
capturistas, uno o dos foldgrafos y quizds hasta un auxiliar de redaccién y
un contador, No obstante, los recursos de cada empresa es lo que define el
nimero de empleados y como hemos visto hasta el momento, aunque en el
directorio aparezcan nombres y cargos no significa que realmente existan.
En el ndmero 1 de Conmicaciin Media, por ejemplo, aparecen Juan Natalio
Meléndez en la edicién y Sara Pacheco en publicidad; y en el nimero 2
Hugo L. del Rfo como subdirector y Luis Alberto Garcia como director
editorial, sin embargo, tales funciones nunca fueron ejercidas «sf hubo una
relacién con la revista, pero al nivel de promesa; es decir, se pretendfa que
realmente cjercieran dichas funciones, sin embargo laimposibilidad de asig-
narles un salario impidié que se concretara un relacién laboral real. (; Por
qué incluirlos en el directorio?), bueno por que en ese momento crefanmos
que eranecesario para la imagen de la revista», sefiala G. Meza,

¢Cudntas personas empezaron a operar?

MASA:  «Unos trece, pero con la misma gente de la Fundacion que tiene
otras tarcas como ¢l banco de datos, los cursos, secretaria, mensa-
Jero, formadoras, etc., que son los que estdn de planta y que perci-
ben un salario, que esa fue otra caracterfstica de la Fundacién: yo
siempre tuve miedo que nos pasara lo que a la AMIC, por ejemplo,
que de pronto se quedaron hasta sin domicilio social, trabajando
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en la casa y eso no puede ser, Hay que entender que el sentido
empresarial de una institucion no es algo que nos deba asustar,
nadie regala nada y hay que pagar aunque sea poco: por principio
de respeto al trabajo».

«Iniciamos operaciones tres personas: mi mujer, mi cufiada y yo,
y asi estuvimos durante ocho meses. Lo tinico que sf contratamos
desde un principio fueron los servicios de un despacho de conta-
dores para que nos llevara en orden la contabilidad y las declara-
ciones de Hacienda, que ahf sf no puedes eludirlas., Luego nos
dimos cuenta que necesitdbamos un fotégrafo, asf que Hlamamos a
un amigo, Jorge Machado, director de la Escuela Activa de Foto-
graffa, para que nos recomendara alguno de sus mejores alumnos,
fueasf como legé Adriana Dominguez con nosotros. Adriananos
ayud6 mucho en los meses previos a la satida del primer ndmero y
nos aguantd pagdndole sélo gastos de material, porque sus hono-
rarios los empezamos a cubrir por ahf del niimero dos.

«Asf fue como trabajamos durante ocho meses, todos nuestros
colaboradores eran externos y a todos se les ha ido pagando con-
forme hasido posible. Ya estdbamos editando el niimero dos cuando
decidimos que era demasiado trabajado, que si bien lo podfamos
hacer, esto nos limitaba el tiempo para salir a la calle a vender
publicidad, asf que contratamos unasecretaria y asf operamos diez
meses mds, En ese lapso, Lourdes, quien hacia el disefio, se emba-
razd, asf que tuvimos que contratar un par de disefiadores para que
ella pudiera retirarse a parir; es decir, desde la preparacién del
proyecto hasta el niimero 9, hicimos todo prdcticamente solos.
«La legada de los disefiadores fue providencial, primero porque
Lourdes estaba a unos dias de dar a luz; pero, sobre todo, porque
ellos le dieron aire a la revista, es decir, cambiaron totalmente el
disefio, lo hicieron mds versatil incluso modificaron el cabezal de
la portada; pero ademds, chavos muy serios y muy buenos en lo
suyo, Para estas fechas, nuestros ingresos eran mds o menos regu-
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lares, asi que ademds de diseiiadores contratamos un auxiliar de
redaccion, con la intencién siempre de irnos liberando de estas
tareas y dedicarnos mds a la venta de publicidad.

«Sin embargo, la intensa crisis del pais, nos obligé primero, a cam-
biar nuestra periodicidad a bimestral; y segundo, a prescindir de la
auxiliar de redaccién, meses después de la secretaria y ahora que
estamos editando el nimero 16 ya no llamaremos a los disefiado-
res; es decir, volvemos a quedarnos tres personas, claro, esperan-
do que esta situacién sea temporal. Con los colaboradores nunca
ha habido problema porque se les paga por articulo, esto cuando
hay para pagar. A este respecto tenemos una especie de politica, es
decir, pagamos primero a la gente més necesitada y vamos dejan-
do al final a quienes cuentan con otras fuentes de ingresos, pero
siempre procuramos pagar todo, aunque sea poco».

Como decfamos, la cantidad de empleados de una empresa editora es
relativa y responde a las posibilidades econémicas de cada empresa, No
obstante que revistas como Media se han podido hacer con tres personas,
no podrfa decirse que es lo mds sano ya que como dice el dicho «el que a
dos amos atiende con uno queda mal»; es decir, Media es una revista cuyo
disefio ha sido muy criticado, incluso por los mismos editores, ha habido
ntimeros en que se nota la falta de un corrector de estilo; por otro lado, la
difusién y venta de publicidad ~dreas fundamentales- no han logrado con-
solidarse, y esto tiene que ver justamente con lo que nos describe G. Meza:
al atender las tareas operativas se reduce el tiempo dedicado a conseguir
publicidad.

Este es otro cfrculo vicioso, del que Media empezaba a salir a fines de
1994 al contar con cierto equipo humano que permitfa a los editores
deslindarse de la «talacha» para salir a conseguir recursos. Al quedarse
nuevamente solos, ¢l ciclo se repite: los editores no pueden salir a vender
publicidad—no entra dinero—no se pueden hacer contrataciones—se re-
duce el tiempo de promocién....

La rMc por su parte, también ha hecho cambios orillada por la crisis: si
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bien no ha tenido despidos, sf tiene bajos salarios y dieron de baja a todos
sus trabajadores en el Instituto Mexicano del Seguro Social, ademds, cam-
biaron su periodicidad bimestral a trimestral «o cuatrimestral si es necesa-
rio, con tal de no cerrar» —afirma Sdnchez de Armas.

2.4 Cuellos de botella

¢ Qué cuellos de botella podemos identificar en la experiencia de Imaginaria?

CGC:

«Entrar a hacer revistas sin conocer demasiado, por ejemplo, lo admi-
nistrativo es muy problemdtico, ya en la préctica te vas dando cuenta
que necesitas desvincular actividades como relaciones publicas, comer-
cializacién de la revista, ventade publicidad, suscripciones y demds.
«Adn asf se vendieron bastantes suscripciones que terminaron siendo de
solidaridad, justamente pensando que era un esfuerzo muy diffcil, por-
que sabfan que en cualquier momento podfamos quedarnos sin poder
hacer las siguientes entregas.

«Aqui sf se pensé que al no existir otra revista de comunicacion Imagi-
naria podrfa tener muy buen efecto. De hecho empezé a haber mucha
respuesta cuando la gente la conocid, pero esto sucedi ya cuando noso-
tros no podfamos seguir sosteniendo el proyecto. Se vendfa bastante
bien en librerfas, pero no suplfa la falta de publicidad, era incosteable
sacarlar,

¢Cudles son los cuellos de botella? me gustaria que pudieras mencionar dos:
uno en el proceso de conformacion del proyecto y otro cuando la revista ya estd

al aire.
MASA:

«En ambas partes veo que los cuellos de botella son mds anfmicos que
reales, mds de ganas, El primer cuello de botella que tuvimos nosotros
fue el documento base que se hizo para hacer la revista, que en nuestro
caso lo hizo José Luis Gutiérrez Espindola, un investigador extraordina-
rio, €l sf es investigador, hizo un documento muy estructurado -1.1,
marco tedrico~ con todos sus niveles, pero total y absolutamente

102



e vttt i e amme

SRV U

inaplicable. Por ejemplo, habia un catdlogo de puestos, con salarios y
todo, pero si no teniamos para papel menos para pagar un director, En-
tonces un cuello de botella tiene que ver con uno mismo, es decir, si uno
quiere hacerlo lo va a hacer, si te vas a atener a que las condiciones sean
las ideales, pues jamds lo vas a hacer porque las condiciones nunca van
a ser las ideales.

«Nosotros necesitdbamos papel, un fondo de reserva, quien hiciera la
tipografia, quien redactara, quien hiciera la circulacién, jefe de ventas,
etc. y no habfa mds que cuatro tipos medio locos con una idea medio
rara de hacer unarevista, con la que se iba a contribuir mejor a los fines
que nos habfamos propuesto de una organizacién que tenfay tiene mu-
cho de romdntico y de utépico y de acto de amor. Y bueno, si nos espe-
ramos a las condiciones ideales la revista seguiria siendo un proyecto.
«El segundo cuello de botella, desde mi percepcién, es entender que el
mercado y los romanticismos no se Hevan. T} puedes tener un extraor-
dinario journal que a la mejor no leen ni las mamds de quienes escribie-
ron, y que por supuesto no va a ser fuente de ingresos sino sélo de egre-
sos. Nosotros hemos tenido una aceptacién a grado tal que ya tenemos
una revista en inglés que es la Mexican Journal of Comunication. No
sabes ademds ¢l éxito y el respeto por Ia capacidad creativa de la Funda-
cién, porque ademds hemos hecho treinta y tantos libros, claro para esta
revista sf conseguimos lana y nos ayudé la UNAM, Voices of Mexico,
Maribel Torres la editora, la Presidencia en su momento, conseguimos
que se imprimiera gratis en otra parte; hicimos 2,000 ejemplares nadamés
porque sabfamos que mds ni siquiera (bamos a poder venderlos, pero el
contenido y el sentido de esta publicacién nos jalé anfmicamente, que
no econémicamente.

«Un primer cuello de botella es ese: jestds dispuesto a aceptar que al
principio las cosas no salgan en el nivel que td quieres, sf lo puedes
hacer? Ese es un cuello de botella més bien anfmico; luego una vez que
nace el nifio, el otro cuello tiene que ver con el propésito de mantenerlo,
Nosotros tuvimos una gran fortuna, el nimero uno salié con diez planas
de publicidad, que fue posible porque otros tantos amigos a los que fuia
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pedir ayuda y que simpatizaron con la idea. Eso fue por pura intuicion,
cuando me dijeron dame tus tarifas —ahora recuerdo que fue una gran
irresponsabilidad, porque ni siquiera se nos habia ocurrido-, entonces
pedf las tarifas a Proceso y con ésas me manejé, porque yo calculé que
me iban a dar publicidad por ser niis amigos, o por ser la revista un
proyecto de la Fundacidn, y que igual trabajo me iba a dar pedir tarifas
estudiantiles de 500 pesos a tarifas comerciales de 2,225 que eralo que
costaba la planade Proceso, y asi fue, Fue irresponsabilidad o audacia,
pero finalmente el problema es creer en lo que uno hace. Este es otro
cuello de botella enorme: el de la desesperanza, que estds haciendo el
nimero dos y no hay dinero, papel, no puedes cobrar el nimero uno, y
nuestros colegas que habfan aceptado hacernos la tipograffa a cambio
de un espacio en nuestras instalaciones, que nos cobran, que nos presen-
tan una factura por sus servicios. jHichale! no podfa creerlo. Pero esto
nos hizo damos cuenta de que estdbamos en manos de terceros.

«Otro momento diffcil de la revista fue cuando yo meretiré de la Direc-
cién, Yo decidf aceptar, después de muchos aiios en la Fundacidn, enco-
miendas profesionales fuera de ella hasta por razones précticas; enton-
ces el Consejo Editorial nombr6 a Omar Radl Martinez, que se desem-
peiiaba como editor, pero fue un nombramiento de veras no ‘hay te lo
encargo mientras me voy a la Presidencia’. Desde ese momento yo dejé
de meter las manos en los contenidos, pasé a ser unaespecie de consejero:
me consultaba, su falta de experiencia y de relaciones asf lo requerfan,
después de eso los primeros dos o tres nimeros fueron muy diffciles
porque Omar de pronto sintid el peso de la responsabilidad y yo pensaba
que élno iba a tener capacidad para hacerlo; de hecho él habfallegado a
la Fundacidn a hacer su servicio social, pero es muy brillante,
«Finalmente qué sucedid, no sélo se rcmonté esa minicrisis, sino que se
superd, larevista que hace Omar es muy superior ala que hacfa yo. El le
metié mds frescura, otros intereses, otros puntos de vista y esperamos
que cuando €l tenga que entregar esta direccién ~porque la alternancia
es ladnica forma de que estas cosas permanezcan-, el que la tome tam-
bién haga cambios y renueve cosas para que la revista se pueda mante-
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ner; yo creo que la revista conmigo yase estaba acedando un poco jno?
Habia temas que por mi propia formacién no me interesaban tanto, yo
vengo mds bien de la redaccidn, de la prictica y academia pues nada.
Quizds yo venfa pecando por exceso de prudencia en algunos temas.
«En fin, estote demuestra que hay una gran consistencia interna al inte-
rior de larevista. Luego otracrisis, la derivada de los errores de diciem-
bre, 0 no sé de cuando. Bueno, tuvimos que tomar medidas de emergen-
cia: rebajar el tiraje de 6 a 4 mil, cambiarla de bimestral a trimestral o
cuatrimestral o lo que sea necesario para que la revista no se vaya a
perder, pero siempre con la idea de regresar a bimestral. Estos son mo-
mentos terribles porque la revista no genera ingresos, los cursos estdn
parados, y s¢ hace un cfrculo vicioso porque al prolongar la periodici-
dad también se retrasa la posibilidad de recuperacién,

«Pero dentro de todo, la Fundacién tiene su local propio, no le han cor-
tado el teléfono, jnunca! se ha dejado de pagar la quincena y durante
mucho tiempo todo mundo tenfa seguro social, aunque se ha cambiado
eso porque son brutales las cuotas, vales de despensa, en finx».

¢Desde el punto de vista de una empresa, cudles fueron los problemas, los
atorones o los aciertos al iniciar la empresa que editaria Comunicacién Media,
es decir, cuando vas a iniciar una empresa seleccionas socios, te constituyes
legalmente, hay que contemplar financiamientos, hubo un estudio de mercado?
GMT:  «No. Yo creo que la concepcién de la publicacién se hizo convencido de
que tendrfa éxito, y que cl financiamiento llegarfa a través de la publici-
dad, que de hecho sucedi6, quizds tuvimos mucha suerte, o somos muy
afortunados.
«Los problemas y atorones son reales, también existieron, pero tiene
que ver s6lo con ¢l tiempo, es decir, hubo que empezar a crear un perfil
editorial de la revista, a buscar colaboradores y a buscar publicidad. Esto
tardé mds de lo que habfamos pensado inicialmente, unos seis meses de
lo calculado, pero cuando salimos lo hicimos con publicidad y con el
perfil que habfamos imaginado o por lo menos lo mds cercano a lo ima-
ginado; y, desde luego, la bisqueda de colaboradores se dio entre los
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propios amigos y la gente afin, porque siempre hay interesados en
colaborar en proyectos quijotescos como éste.

«Tuyvimos la suerte de contar con plumas prestigiosas y de muchos ami-
gos de prestigio personal. Una cosa importante en todos los medios,
pero en Media de manera particular, es el hecho de que el acercamiento
de las plumas harespondido al perfil del editor mismo o de la gente que
ha estado cerca del editor y eso es una cosa muy importante, Nosotros
no tenemos atrds ninguna institucién ni padrinazgos ni mecenazgos, para
existir o pagar lo que esas plumas valen; sino que debimos apelar a la
amistad, al profesionalismo y a la comprensién de nuestros colaborad o-
res.

«Creo que esos problemas se superaron casi inmediatamente a lasalida
de larevista, y que el tesén puesto a la empresa nos permitié su conti-
nuidad, permitié que un proyecto tomara cuerpo y se hiciera realidad».

Cuando se transcribe una entrevista y no se tiene el dominio del género ni del
lenguaje, es dificil transmitir sentimientos como la pasién por lo que sehace y la
impotencia por lo que no se puede hacer. En este sentido, Sdnchez de Armas
principalmente, pero también Gilberto Meza, nos dicen de mil maneras que para
hacer una revista se requieren recursos evidentemente, pero sobre todo “tesén”,

LAY

“persistencia”, “conviccién” y sobre todo “perseverancia”.

2.5 Asociaciones especializadas

¢ Por qué Media no estd incorporada a ninguna de las asociaciones que exis-

ten tipo FELAP, CONEICC?, es decir, todas estas organizaciones que aglutinan

ya sea publicaciones de comunicacion, o a investigadores o periodistas ;por
qué no se ha buscado un acercamiento?

GMT:  «Bueno, sitenemos muy buenos amigos y colaboradores en cadaunade
estas instituciones, asociaciones u organizaciones, pero consideramos
que es mejor la distancia. Asf como tenemos una magnfficarelacién con
la RMc también mantenemos una relacién con la Asociacién de Perio-
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distas Democrdticos, por cjemplo, pero no sentimos que sea necesario el
formar parte de instituciones y creo que es perfectamente vélido que nos
mantengamos independientes de todas ellas con la distancia suficiente
como para poder en un momento dado cuestionar sobre alguna identi-
dad».
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Tercera parte. El mercado y las enseiianzas de la crisis

Lay revistus de comunicacion son victimas directas de la cultura
de simulacidn gue envuelve a la cultura mexicana,

Raymundo Riva Palacio

En Comunicacion Media, aunque desde un principio se asignaron cargos, las
labores, obviamente, rebasaban cualquier descripcién de puestos; sin embargo
las tareas fueron asumidas de manera natural: los que sabfan escribir, escribieron,
los que manejaban programas de cémputo, disefiaron; y lo dnico que tuvieron
que pagar fue una fotégrafa y una secretaria, porque el disefio del logotipo se
consigui6 de manera gratuita, a los colaboradores se les invit6 a escribir con la
promesa de que en cuanto fuera posible se les pagarfa,

3.1 Salida al mercado

Con la salida al mercado no se termina la historia, es justamente en la calle donde
el trabajo previo se pone a prueba. El gjercicio periodistico es una labor piblicay
como tal estd sujeto a la critica. De tal manera que los retos siguen, como dice
Sénchez de Armas: “ya nacid el nifio, hay que mantenerlo”,

Pero, ;como lo recuerdan, hubo imprevistos, qué sucedio cuando finalmente

salid el primer niimero?

CcGC:  «Evidentemente eran otras condiciones, no es barato hacer revistas y en
ese momento quizds era mds posible hacerlo que en el momento actual,
y bueno una de esas limitaciones de entrada fue la cuestién econémica
en un momento en que cambia el sexenio, cambia la situacién, cambia la
publicidad, pues la revista que habfa empezado a salir con una periodi-
cidad muy religiosa se tiene que suspender porque era imposible sacar-
la.
«Nosotros casi siempre fbamos al dia entre el papel y el pago de otras
cuestiones de impresién y demds, casi viviamos de fiado. Cuando logrd-
bamos reunir algo de lo que entraba por concepto de la revista hasta ese
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momento sacdbamos el nimero, ya que se podia solventar por lo menos
el anticipo de impresién.

«Viviamos de créditos y en cuanto se cac la publicidad simplemente se
acaban las posibilidades de seguir sacando la revista, En esas condicio-
nes fue que sacamos tres nimerosy,

£ Qué impacto tiene Imaginaria en el gremio periodistico?

«Aquf se buscaba mucho el 4mbito académico entonces buscdbamos a
los estudiantes de comunicacién més que a la gente de los medios, por
unarazén muy sencilla: nosotros intentdbamos abordar temas de coyun-
tura en comunicacién y los académicos y alumnos suelen ser los més
interesados en estos temas. Con los comunicadores, trabajadores de los
medios, se hizo algin acercamiento en el sentido de que aborddbamos
también temas de cardcter netamente periodfstico, con entrevistas a pe-
riodistas, informacién sobre los premios nacionales de periodismo; esto
siempre con la intencién de que Imaginaria no se convirtiera en una
publicacién s6lo académica y de investigacién, sino que ade mds retomara
un trabajo de investigacién sf, pero de coyuntura que es lo que hace el
periodista. De manera que nuestro acercamiento fue siempre en cuantoa
contemplar en nuestras temdticas esa especialidad y buscar la participa-
cién directa de los periodistas con articulos y reportajes».

(Qué significo para los medios o para el gremio periodistico la salida de la
RMC, como la recibieron?

MASA:

«La recibicron con simpatfa y con interés. No sé, no podrfa dar un juicio
porque dirfa que la recibieron siempre bien. Mds que en los medios,
nuestra presencia mas exitosa y nuestra mejor acogida fue entre los es-
tudiantes; en el gremio hubo interés, nos publicaron mucho, hasta la
fecha se citaalarevistay hay frecuentes menciones en los medios, aho-
ra supongo que porque es la dnica que sigue circulando, de las pocas,
perdén, porque hay dos ahora ;no?.

«En aquel tiempo habfa otras, por ejemplo la revista Imaginaria, que
fue de Carola Garcfa, aunque salieron sélo tres o cuatro niimeros, con un
equipo de alumnos de la Facultad y demds. Carola hizo Imaginaria, un
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proyecto espléndido. Era una revista de comunicacion dirigida a un pi-
blico exterior pero estaba hecha por los alumnos de un taller que Carola
dirigfa. Ella salié un poco antes que nosotros con un sentido bastante
parecido, incluso hubo un momento, cuando Carola empezd a tener pro-
blemas econémicos, que pensamos en fusionar ambas revistas, pero no
se concreté».

¢Lo que me decias al principio, entendi que de hecho el objetivo prin-
cipal eran los alumnos de la carrera de comunicacion, era una pre-
ocupacion?

«Era una preocupaci6n y finalmente se convirti6 en el publico objetivo
;no?, ;Por qué? Si bien tuvimos una buena acogida en los medios, fue
una acogida como la que se le da a las publicaciones nuevas, es decir, se
reproducfan textos nuestros, hubo colaboraciones de muchos colegas,
pero finalmente los medios nos vieron como otro medio mds. Porque
ademds no somos tan especializados como para hablar especificamente
dela pkoblemﬁtica de la prensa escrita, como lo hizo Kiosco, por ejem-
plo; y tampoco somos una revista especializada en los medios electroni-
cos sino que aquf habfa materia muy heterogénea, de tal suerte que el
interés de los propios medios se ha mantenido, Se nos ha visto con res-
peto y como un 6érgano serio, finalmente fue menos que el generado
entre los alumnos, eso sentfa al principio, pero ahora es muy claro, tene-
mos muchfsimas suscripciones de alumnos, Al principio creo que tenfa-
mos como 1,200 suscripciones pagadas, ahorita no sé c6mo esté; pero te
puedo decir que no hay escuela de comunicacion en donde no se lea la
revista,

«Larevista ya es un punto de referencia, Hay escuelas, me consta, como
en Campeche -lo que era el Instituto de Artes que ahora es una escuela
donde dan la carrera de comunicacién~, que la revista marca muchos de
los temas que se trabajan en el semestre. Y no sélo eso, sino que empe-
zamos a tener solicitudes de la revista en el exterior: en este momento
tenemos suscripciones en Estados Unidos y en casi todas las universida-
des donde hay programas bilingiies en las carreras de comunicacién; en
Alemania, en la Universidad Libre de Berlfn, tenemos creo que tres sus-
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cripciones; en Espaiia tenemos intercambios con Radio y Televisidn
Espaiiola, con Telos —centro de investigaciones—; en América Latina te-
nemos intercambios muy intensos con Brasil, Argentina, Chile, Perd y
de hecho se ha formado ya un Consejo Editorial internacional donde
estd por ejemplo Roncagliolo, el brasilefio Mdrquez de Melo. Son cinco
o seis investigadores de los més sobresalientes de los medios de comu-
nicacién que han aceptado estar en el Consejo porque han visto en la
revista un proyecto muy serio y muy sélido. Nuestra iltima adquisicién
para el Consejo es Armand Mattelart, que ya nos avisd que aceptaba
incorporarse. Entonces creo que utilizar como herramientas los diversos
géneros nos ha permitido mantenernos ademds como una instancia de
interés un poco més amplian.

¢La revista ha servido para aglutinar mds académicos que periodistas?
«Mira. No hemos tenido una sola baja en el Consejo Editorial, por el
contrario se ha enriquecido, ha crecido. Ha sido un punto de encuentro
muy bien cuidado, donde se han publicado muchas cosas pero siempre
con una gran responsabilidad y sin perder de vista lo que la revista es:
unarevista especializada en medios de comunicacién. Ahora, no hasido
necesariamente un lugar de reunién en ¢l sentido de que hayan concurri-
do un grupo, porque quienes estdn en et Consejo y participan en larevis-
ta pertenecen a diversos grupos. Siuno revisa la gama de colaboradores
que hemos tenido sf es muy claro que en ese sentido ha sido un punto de
encuentro.

«La revista, hoy, no es més de lo que ha sido ¢no?. Yo por ejemplo,
alguna vez pensé -y ahora en esta nueva etapa de mi vida en que me
estoy dedicando mds a mis tareas profesionales no puedo dedicarle mds
tiempo a la revista- hacer una especie de Grupo Nexos, de ser una cosa
mucho mds estructurada en el terreno de la comunicacién; hay quien me
dice que es muy posible, por ejemplo Javier Esteinou estd convencido
de que podemos hacerlo ~tomando el ejemplo de este grupo~, tomando
una estructura mucho mds amplia y mucho mds sélida empresarialmente,
etc.

«La revista ha durado mucho, y la decision ahora es que no se nos vaa
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morir independientemente de la crisis o no crisis. Y contrariamente a lo
que supondria uno, hemos podido recuperar los anunciantes no s6lo ofi-
ciales sino del sector privado ~Televisa y Bancomer, por ejemplo—, ah{
hay una mina que no hemos explorado. Aquf decimos Don Manuel pro-
veerd»,

;Crees que la RMC se la convertido en punto de influencia hacia la
sociedad, que de alguna manera puede influir en lo que pudieran ser
avances en materia de investigacion como de legislacién como de ma-
yor atencidn a las demandas de los medios?

«No sé si de influencia, de referencia sf no tengo ninguna duda y si uno
revisa por ejemplo trabajos de investigacién sobre los medios de cuatro
afios para ac4, dificilmente vamos encontrar alguno que no tenga alguna
referencia o cita de la revista, De la referencia sf no tengo ninguna duda,
lainfluencia no lo tendrfa yo tan claro, En alguna ocasién hicimos una
encuesta entre ciento y pico de directores de periédicos que se llamé
“Los medios ante el poder”, y me consta que sus resultados fueron utili-
zados en la Presidencia de la Repuiblica para el disefio de propuestas que
luego fueron incorporadas a algiin tipo de legislacion, Esta encuesta la
hizo Bertha Heméndez, ella la diseiid, fue telefénica. Después de esta
experiencia pensé que si se nos tomaba en serio ya era un gran avance
que alguien se preocupaba por leerla.

«Otra evidencia de que somos un punto de referencia fue la llamada una
vez de un director de un periédico de circulacién nacional: llamé que-
jandose terriblemente de que en la revista se le habfa tratado mal a su
periddico, que se habfan falseado las cifras de circulacién, que no eran
ciertas, que como era posible que nos alidsemos a tendencias en contra
de la prensa democréticadiciendo que el periédico sélo tiraba 2,000; un
artfculo que ademds iba firmado por Raymundo Riva Palacio. Entonces,
eso, independientemente de la sorpresa porque era un reclamo totalmen-
te infundado, sf me hizo ver que la revista se lee, no se le desestima por
lo menos en un sentido total.

«También recibimos muchas cartas, no s6lo para suscribirse sino para
hacernos comentarios, y luego en las escuelas se le utiliza e incorpora a
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las materias de estudio. Bueno, en las consultas populares nos solicita-
ron niimeros y colecciones que ya no hay para que los seiiores diputados
pudicran leerlas para ilustrarse un poco y para saber de qué iban a ha-
blar.

cQuéimpacto ha tenido Media en el gremio periodistico?

GMT:  «Estodavia desconocida. Creo que el impacto no se puede medirain, o
si se midiera no serfa significativo. Por el contrario, creo que el proceso
es alargo plazo y que lo que estamos haciendo ahora va a tener repercu-
siones muy fuertes en un futuro cercano; es decir, nosotros no sonos
una publicacién del momento, no respondemos a las coyunturas, por lo
tanto los temas que tratamos hace un afio siguen teniendo la misma va-
lidez y el mismo interés en este momento que hace un aiio y seguramen-
te lo tendrdn dentro de cinco. Es como si escribieras ensayos, una serie
de temas que siguen teniendo validez como puntos de vista, como refe-
rencias y que a veces se refieren a la coyuntura politica o comunicacional
pero que por lo general tienen otro enfoque, uno mucho mds ambicioso
que la mera coyuntura».

3.2 Los retos y la enseiianzas de la crisis

(Qué sucede después de que desaparece Imaginaria?

CGC:  «Unos cuatro aiios después quisimos retomar el proyecto con mejor pa-
pel, disefio y demds; pero /maginaria nos dejé una ensefianza y era'que
habfa que conseguir primero el patrocinio. Sin embargo, ya eran otros
tiempos, ya existfan otras revistas, sobre todo de publicidad, que era
justamente el sesgo que se le querfa dar a la nueva publicacidn; pero
bueno, ese mercado ya estaba ocupado. Aunque de hecho nosotros pen-
sdbamos en un perfil mds definido: con un matiz critico, con una posi-
cién mds vinculada con movimientos democréticos, con ciertas posicio-
nes, y que al mismo tiempo hubiera pluralidad. En Imaginaria quisimos
hacerlo».
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¢Actualmente has pensado en hacer otra revista? ;lo harias igual?
Jqué cambiarias? ;lo harias nuevamente con alumnos, buscarias
socios?

«Habria que hacerlo diferente, porque de entrada existen mucho més
revistas de comunicaci6n, entonces habria qué pensar si hay espacio
todavia para una mds, Por otro lado, habria que pensar el proyecto como
empresa, creo que buscaria socios y pensar si serdn socios que aporten
trabajo o capital. Habrfa que tener muy clara la estructura organizativa
de entrada, por ser un elemento muy importante; en Imaginaria éramos
todos compafieros y no habfa desconfianzas por el dinero, pero es dificil
hacer una empresa en esos términos, habrfa que teneresto muy claro. Y
lo que tendria que ser necesario es que hubiera una conjuncién también
de intereses, de formas de ver la vida y de intepretarla, es decir, lograr
una posicién editorial. Jamds he pensado que pudiera ser eminentemen-
te y solamente un negocio, pero sf penshr que tiene que ser rentable y
sostenible, porque si no, se desgasta muhco la gente».

2Qué pasa con Kiosco, no la quieres revivir?

HM:

«No porque tengo mucho trabajo. Tengo 1a oferta de un socio capitalis-
ta, que es un hombre interesado en estas materias, con el que yo podrfa
trabajar muy a gusto; si é me resuelve toda la parte econémica, yo me
encargarfa de resolver la parte periodistica. Lo podrfamos hacer muy
bien, pero por ahora no me lo planteo.

A Media le ha tocado vivir un elemento importante, que es la crisis, desde
enero de 1993 a la fecha, ;de qué manera ha influido en el desarrollo de la
revista? ;que se ha hecho ante la crisis? algiin acierto ha tenido Media para
sobrevivir a pesar de.

GMT:

«Nosotros somos parte de esta Nacién y como parte de ella sufrimos los
embates de lacrisis también. Una crisis que por cierto no empieza en 93
sino hace practicamente 20 aiios. Sin embargo, como suelo decir:. los
pafses no bajan la cortina, o sea no se puede clausurar o declarar en
quiebra a un pafs e indemnizar a los ciudadanos. El pais tiene que seguir
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adelante, en este trance los mexicanos hemos madurado, hemos
replanteado nuestras necesidades y, sobre todo, hemos identificado nues-
tros objetivos de vida, plural, democrética, libertaria. En ese sentido,
publicaciones como Media cumplen una funcién especffica, son punta-
les a estos esfuerzos de la sociedad, somos parte de esos esfuerzos, so-
mos una consecuencia natural de esos esfuerzos; podemos vernos sin
sonrojarnos como parte de esa sociedad democrdtica, nueva, pujante,
libertaria, y bueno sf creo que precisamente el esfuerzo de Media se
inscribe en estos movimientos, que forma parte de ellos, que es una ne-
cesidad y como tal hemos encontrado apoyos practicamente a todos los
niveles, en todos los medios; apoyos que no nos han dejado morir, de
gente que aprecia el esfuerzo de nuestra publicacién y entiende cudl es
su objetivo, y que sabe que en la medida en que se apoyen estos esfuer-
z0s se apoyan también luchas més generales de la sociedad.

«El gran mérito de Media ha sido precisamente ser parte de todo esto, y
pensamos que es un acterto del que nos sentimos muy orgullosos. La
incidencia que tiene la revista, como suele suceder en estos casos, no se
mide con el nimero de copias vendidas, no se mide necesariamente en
que sea una revista masiva; es decir, no somos Eres, Somos, Ti -las
revistas de Televisa—, somos un esfuerzo distinto, un esfuerzo pluraly.
Sin embargo, pensaba por ejemplo en Imaginaria cuando Carola dice:
nosotros tronamos porque no habia publicidad y sacamos la revista
cuando la crisis no era tan profunda, ahora seria impensable sacar un
proyecto de esa naturaleza. En el caso de Imaginaria todo mundo
participaba como un acto de fe; es decir, no se le pagaba a nadie, no
pagaban mds que la impresién y aiin ast no pudieron seguir adelante.
En el caso de Kiosco, los afios que vivid no son los afios que le han
tocado vivir a Media; es decir, si habia crisis pero no la que se vive
ahora y bueno la iinica que ha logrado sobrevivir ha sido la RMC.
Algo caracteriza a todas estas revistas, el apoyo sobre todo de la gente
que colabora, que de una u otra manera salen las cosas, pero bueno si
una revista vive de la publicidad y tentativamente de las ventas...
«Bueno, esto forma parte de lo que ya dije hace rato, nosotros no cree-
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mos en el voluntarismo por mds bien intencionado que sea. El
voluntarismo, por ejemplo, que conforma a los Consejos Editoriales son
gente que estd invitada y asiste aalgunas reuniones, Esta actitud difiere
normalmente de la que puede asumir una publicacién concebida como
empresa comercial, que es el caso de Media, y no es el caso de la RMC
que es una revista que forma parte de una Asociacién Civil y que desde
luego tiene apoyos muy bien identificados, y jqué bueno! que sea asf,
Nosotros no, nosotros hemos concebido una revista que edita una em-
presa con caracterfsticas comerciales y como tal nosotros no apelamos a
la gente para que colabore con nosotros gratuitamente, nosotros prome-
temos pagar y no siempre cumplimos puntualmente, la intencidn es cum-
plir siempre, ese es nuestro compromiso con la gente que colabora con
nosotros de manera profesional.

«Es decir, aquf antes que nadahay una relacién profesional: ni de cuates
ni de partido, ni de institucién; hay una relacién profesional entre una
empresa y un trabajador, un colaborador, que estd buscando una res-
puesta pecuniaria. Creo que esto hace una diferencia.

«Y bueno, creo que esas revistas que no sobrevivieron a pesar de todo el
apoyo es porque no fueron concebidas como empresa, es decir, aunque
lo decfan no lo practicaban. Yo creo que el voluntarismo no es un yeso lo
suficientemente fuerte como para aglutinar esfuerzos colectivos; creo
que, aunque se oiga mal decirlo, si no hay una argamasa mucho més
sélida como puede ser la que brinda una empresa, es muy dificil soste-
neresfuerzos; y es muy dificil sostenerlaatin como empresasi no funciona
como tal, que es el caso de Kiosco.

«Precisamente los errores de los que hemos aprendido es que si preten-
demos mantener una publicacién comercial debemos tener una empresa
comercial con criterios empresariales: Hlevando contabilidades, contro-
les y teniendo exigencias minimas de calidad, que son las que te permi-
ten competir en el mercado. De ahf los esfuerzos por mantener un buen
papel; pese a que ha subido mds del 200% seguimos usando papeles
importados, por la calidad que ofrecen. En el peor momento de la crisis
nosotros decidimos aventamos a tirar [ 00% color, decidimos hacer cam-
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pafias de suscripciones con regalos, etc. Todo esto tienc una connota-
cién estrictamente empresarial, y que desde luego no termina ahi,
«Tenemos planes editoriales muchisimo mds amplios que larevista Me-
dia. Esta es un puntal, pero no serd la Gnica publicacién que edite Media
Comunicacién como empresa. De ahi pues que la concepcidn bésica, la
concepceién de fondo que subsiste y que permite que estos esfuerzos no
queden estériles, es el hecho de que hay un empuje empresarial, que hay
una concepcién que permite que esto funcione, y que permite que la
gente que estd alrededor —-los colaboradores, las distintas personas espe-
cializadas que trabajan con nosotros~ puedan apreciar la otra parte im-
portante que tiene la creacién de empresas, que es la de proveedoras de
empleos.

«Pretendemos constituirnos en una fuente de empleo, mucha gente co-
bra en Media, poco pero no menos que en los periédicos nacionales, por
ejemplo. Esto quiere decir que colaborar en una revista como ésta no es
ni un favor a nosotros en lo personal, ni una concesién, ni mucho me-
nos. Nosotros rechazamos material cuandono estd a la altura de la revis-
ta, no vamos a publicar un material que no nos convence y nos sentimos
con ese derecho porque lo pagamos, no nos estdn haciendo ningtn fa-
vor, aquf hay una relacién profesional»,

JSi til quisieras iniciar otro proyecto, que de hecho lo estds haciendo
con la revista Los Malosos o el periddico semanal que tienes en mente,
lo harias igual 0 qué cambiarias?

«La experiencia que nos ha dado Media nos permite corregir algunos
desfases sobre todo de tiempos, otros con respecto a la estructura em-
presarial, algunos mds con respecto a la comercializacion; pero bésica-
mente seguirfamos con el mismo esquema tratando de corregir loque la
experiencia me ha mostrado que pueden ser pérdidas en tiempo o dinero.
«Por ejemplo, ya sé cudles son los problemas a que me voy a enfrentar
con la comercializacién de una revista, ya sé que tengo que trabajar de
determinada forma la publicidad, que tengo que buscar determinados
colaboradores, que debo tener stocks, que debo montar una empresa y
salir con una publicacidn exactamente cuando esté listo para hacerlo y
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no perder tiempo seis meses o un afio antes. Esas experiencias son las
que vivimos en Media y son absolutamente comegibles; pero bédsica-
mente no equivocamos el esquema, Creo que buscarfa profesionales como
colaboradores y no pretenderfa hacer revistas para todo mundo, seguirfa
en la especializacién,

La crisis como decfamos al principio de esta tesis, ha trastocado las formas de
concebir proyectos y llevarlos a larealidad; en otras palabras, ha transtomado las
formas de hacer empresa. Bajo estas circunstancias, las vicisitudes ponen a prue-
ba la capacidad de administrar un medio.

Como hemos podido apreciar, las dreas de intervencién de una revista no son
pocas y se requiere de cierta destreza y un talento muy especial para ir saltando
cada obstédculo que se presenta.

Crisis como la que vive nuestro pafs en estos momentos, surte el efecto de una
especie de mesa de billar, donde el empuje de una bola impacta a las demds,
imponiéndoles cierta trayectoria, y ahi es donde el operador de un medioentraen
accion, corrigiendo la trayectoria y si el destino es inevitable, el operador estard
siempre adelante, quitando los obstéculos o haciéndolos menos impactantes.
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Cuarta parte. Egresados y revistas de comunicacion

Los nuevos profesionales egresados de las escuelas y facultades
deberdn poseer habilidades distinias a las tradicionales para
poder lograr posiciones sélidas en el mundo laboral,

Mauricio E, Guerrero

A lo largo de los capftulos anteriores, hemos intentado hacer un recuento de las
tareas y los retos que se enfrentan al plantearse hacer una publicacién especiali-
zada, pero jestamos, los egresados de las carreras de periodismo y comunica-
cién, preparados para hacerle frente a dichos retos? La opinién predominante
entre nuestros entrevistados es que no, pero antes de emitir juicios apresurados
vedmos cémo lo expresan quienes han tenido oportunidad de trabajar con recién
egresados de la carrera de comunicaci6n*,

4.1 Egresados de periodismo y comunicacion ante el
mercado de trabajo

a) Carola Garcfa Calderén, comunicéloga

(Cudl es tu experiencia al trabajar con estudiantes? Quisiera explorar un poco
si el egresado de la carrera de comunicacion estd preparado para, en un mo-
mento dado, operar un medio tanto en la redaccion como a nivel de empresa;
es decir, no el reporteo o el escribir un articulo, sino en el campo de la coordi-
nacion, de todo lo que implica operar una empresa?
«Aquf habfa un profesor que me decfa que cdmo era posible sacar una
revista con alumnos, cuando los maestros no éramos capaces de hacerlo.
El reivindicaba mucho el papel de los estudiantes en este sentido.
«Yo creo que si no hubieran sido estudiantes, esto no.hubiera salido;
porque a veces uno tiene ya estructuras mas complejas, intereses mas
complejos; sin embargo, en este caso habfa mucha frescura de proyecto

* Al decir “carrera de comunicacién” nos referimos a la ensefianza de nivel licenciatura que se imparte en
cualquier escuela, pdblica o privada, bajo cualquier otro nombre como: clencias de la informacion,
periodismo y comunicacidn, etc.
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comtin, no habfa desconfianza por el dinero, etc. En el sentido organiza-
tivo no funcionaba tan bien, habfa gente que ya habifa trabajado en me-
dios pero a todos nos sirvi6 porque aprendinmos muchas cosas, aunque
quizds hubiera sido distinto si lo hubiéramos sabido antes. Ibamos bien,
estdbamos aprendiendo, pero el dinero ya no nos alcanzg.

«Yo creo que sf, que hay la capacidad; no digo de todos los egresados
porque se tienen que conjugar unasetie de cualidades muy especificas.
Los del Taller -te podria decii- eran los mejores alumnos».

JLa escuela por si misma no prepara?

«Creo que en términos de cémo organizar, definitivamente no te da gran-
des conocimientos y nosotros lo vimos desde el primer niimero, Creo
que habtfa fundamentos de cémo hacerlo, pero no ¢l conocimiento pre-
ciso. De hecho considero que es una caracterfstica propia de la mayorfa
de la gente que estudia comunicacién; desde que es gente que no le
gustan mucho los ndmeros, las relaciones piblicas, finanzas; entonces,
lo administrativo no estd muy desarrollado dentro de las caracteristicas
propias de los que ingresan a esta carrera, De hecho, en Imaginaria,
habfamos contemplado en un futuro contratar una especie de contador
externo que se encargara de los rubros administrativos y contables».
¢Cudl deberia de ser el perfil del egresado de comunicacion para en-
Srentar las necesidades actuales que hay en los medios?

«Hay un asunto muy amplio y es que evidentemente hay un gran desem-
pleo en términos de los egresados de comunicacion; sin embargo, no
creo que sea producto de la preparaci6n que éste recibe en las universi-
dades. Tiene que ver con la gran proliferacién de escuelas de comunica-
cién y por otro lado los medios estén saturados; es decir hay cerca de
150 escuelas de comunicacién a nivel superior, simale lus escuelas téc-
nicas, frente a un mercado muy pequeiio y muy disputado.

«Se planteamucho que ef egresado tendrfaque aprender ta técnica para
poder ser mds competitivo y creo que no es por ahf, porque la técnica se
aprende muy rdpido. Y aquf hay un elemento muy importante, evidente-
mente. El mismo (Jorge) Carpizo hizo una politica de desprestigio a la
UNAM, que yo no s¢ a qué interescs le sirviera, pero fueron tales las
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cosas que dijo que llevaron en muchos sectores a cerrarse a los egresa-
dos de la UNAM, cuando la Universidad fue en algin momento muy
importante en este sentido.

«Por otro lado, hubo mucho tiempo en que el estudiante queria entrar
principalmente a los medios electrénicos o al Excélsior de Scherer, y
creo que salvo esas dos imdgenes con que el estudiante entraba a la
Universidad, el mercado es mucho mds amplio. Otro campo natural eran
las oficinas de comunicacién del gobierno, pero la misma crisis ha cerrado
estas posibilidades.

«Evidentemente siguen surgiendo medios, pero sigue habiendo
sobreoferta de mano de obra y creo que no necesariamente se trata de
mano de obra muy bien calificada, por la misma masificacidn: la pobla-
cién en comunicacién es ascendente,

«Eslo no es privativo de la Universidad piblica, en las privadas también
hay buenos y malos alumnos. Un buen alumno de la UNAM es mucho
mejor que uno de una Universidad privada; sin embargo en algunos sec-
tores se refieren a la UNAM de manera peyorativa,

«Esto lo puedes ver en las tesis que se presentan, Si es cierto que recibes
de repente tesis con faltas de ortografia, pero también llegan trabajos de
investigacién excelentes. Sin embargo, creo que esto no es un problema
de las carreras de comunicacidn, sino de modelo econémico de un pafs
donde los profesionales de ciencias sociales estdn condenados al des-
empleo porque a nadie le interesa pagar por estas disciplinas. La tenden-
cia de la oferta de trabajo se ha inclinado més a las dreas técnicas de
ingenierfa, etc.»,

b) Miguel Angel Sanchez de Armas, periodista

¢Consideras que los egresados de la carrera de ciencias de la comunicacion
estdn preparados para en un momento dado asumir un puesto de direccion?
digamos, la RMC tiene el caso de Omar Raitl Martinez.

«Pero €l se formd y se hizo en la revista. Deberfan tener esa capacidad,
pero aqui hay un problema, de hecho esa es una discusion que hay que
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promover. En las escuelas de comunicacidn estdn haciendo profesiona-
tes para el desempleo; es decir, con todo respeto, no salen como investi-
gadores de lacomunicacion por supuesto, pero ya tampoco salen como
reporteros, Dicen que son comunicélogos, no sé exactamente que quiera
decir eso; como que son profesionales que no tienen un peifil claro de
qué van a ser en la vida y nadie quiere meterse a discutir eso.

«Yo creo que en las carreras estdn haciendo un fraude con los jévenes,
no digo que en todas, pero hay 115 6 120 escuelas de comunicacién en
este momento-no es el caso de los ingenieros que se tiene muy claro lo
que se quiere hacer, Pero, si un joven quiere ser reportero y estudia
comunicologfa y no estudia por su cuenta, no se¢ pone a practicar y se
mete a una redaccion a aprender el oficio, la escuela no lo va a preparar
para ser un buen repoitero; tampoco estd preparado para ser investiga-
dor, porque llevan cuédntas horas de metodologia; entonces, es una dis-
cusidn a la que hay que entrarle,

«Creo que una tendencia serfa la de cancelar las licenciaturas en comu-
nicacién definitivamente; no puede ser que tengamos ciento veintitantas
escuelas de comunicacion.

«Yo tuve oportunidad de conocer, hace algunos afios, el modelo indio
invitado por el gobierno a dar unas conferencias en Nueva Delhi, y ahf
se tomd la decision de terminar con lo que era la licenciaura de comuni-
cacién y darla como una suerte de posgrado; donde habiendo estudiado
una carrera de historia, derecho, economfa, en fin, entonces se hacfa una
capacitacién en comunicacién y se formd un Instituto para los Medios
Masivos, que se encarga de dar estos cursos de capacitacion, de posgrado
o terminal; porque ademds el mundo actual exige una gran especializa-
cién. Por ejemplo, cudl fue uno de los éxitos del periddico El Financie-
ro: que el grupo inicial fueron economistas, a quienes un grupo de pe-
riodistas les ensefiaron a hacer periodismo, y permitio que El Financie-
ro se convirtiera en un érgano especializado muy sélido-comoloesala
fecha-, muy conocedor del tema que aborda en forma principal; pero no
con periodistas sino con economistas que adquiricron las habilidades
para transmitir, comunicar, escribir, etc.
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«Entonces, creo que hay que revisar el sentido de las carreras, (;Ademnds
es una de las carreras mds invadidas por otras profesiones, no?) Si, por
supuesto, ademds el caso de la (Carlos) Septién, por ejemplo, durante
mucho tiempo fue una espléndida escuela porque hacia reporteros. Yo
recuerdo, conoci a la generacién que se incorporé en 1970 a El Dia:
Oscar Hinojosa, Carlos Marfn, Socorro Diaz, en fin una generacién bue-
na; y en ese afio {legaron como colegas salidos de la Septién también
Alberto Aguilar y me qued6 claro que quienes venfan de esta escuela
sabfan reportear, escribir, eran buenos reporteros, su carrera estaba bien
armada, bien lograda; pero después cambi6 la moda y ahora ya son
comunic6logos, pero no son reporteros ciertamente, ni tampoco investi-
gadores, ni analistas, queda muy suelto eso. Hay que revisarlo. Creo que
hay que tomar la decisién de cerrar la carrera, y decir no mds matrfcula
en esto y que se vaya hasta que se agote. Y replantearse el asunto como
los brasilefios que también estdn cerrando la matrfcula en comunicacién
para hacerla posgradog.

Parece haber un consenso en cuanto a esto que dices, sin embargo,
cuando cuestionas a la Universidad argumenta que responden a las
exigencias del mercado y que éste estd pidiendo gente que sepa traba-
Jar, que sepa escribir y por ello han descuidado la parte de la investi-
gacion,

«Pero ni eso estdn haciendo. Ademds hay un desfase de 20 afios con
respecto al mercado.

¢) Humberto Musacchio, periodista

¢Para quién seria mds sencillo hacer una revista, para un administrador o
para un periodista?

«El administrador puede administrar, pero el talento periodistico lo tie-
nen los periodistas de talento, no digo que yo lo sea, pero no puede
pedirsele a los periodistas que sean buenos administradores o viceversa»,
Actualmente se discute, en algunos foros, sila Universidad debe prepa-
rar a su gente para puestos gerenciales. '
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«No estarfamal. Pero el gran problema de las escuelas de comunicacidn
es que preparan gente con conocimicntos generales de comunicacion,
pero nada en especifico dentro de la comunicacion. Por ejemplo, pocas
escuelas se plantean formar periodistas: 1a Septién, la Nacional. Pero en
general la formacion deja mucho que descar; un comunicélogo deberia
de ser un tratadista, y sin embargo no forman ni tratadistas ni periodis-
tas. Como se les puede pedir entonces que formen cspecialistas aptos
para administrar u operar un medio».

¢Site preguntaran o te pidieran propuestas para la carrera de ciencias
de la comunicacion, para mejorar el sistema de enseitanza e incluso
para preparar gente que un monento dado tuviera capacidad para
operar un medio, que responderias?

«Yo me conformarfacon que capacitaran redactores, ya sexfa ganancia y
sin embargo no lo hacen. Este es el primer problema, pero hay un asunto
de fondo en el caso del periodismo en las universidades: son institucio-
nes salidas de la edad media, son tipicamente medicvales y su funcién
no es capacitar en oficios; para hacerlo estaban los gremios donde habfa
aprendices, oficiales y maestros.

«En México, la Real y Pontificia Universidad formaba, por cjemplo,
ingenieros; no se formaban cirujanos, se formaban doctores en teologfa,
derecho civil, derecho candnico, especialistas en lo que ellos lamaban
artes, que eran conocimientos generales sobre matemadticas, astronomfa
y otras especialidades, pero no precisamente en ingenierfa. Alli habfa
una razén de peso, las universidades no podfan capacitar en oficios por-
que sus alumnos eran fijodalgos, esto es, gente que no debfa ganarse
dinero con las manos. Hay que recordarlo, la aristocracia no debfa ganarse
¢l dinero con las manos, incluso la aristocracia indfgena. También hubo
hijos de indios en la Universidad, pero como resultado de eso la carrera
de medicina se funde con la de cirugfa ya en los afios treinta del siglo
X1x, En todala Colonia no ocuirié eso; la carrera de ingeniero surge con
Ia fundacién del Seminario de Minas, ¢l Colegio de Mineria, a fines del
siglo Xviit como unainstitucion ajena a la Universidad. Cuando sc esta-
blece la carrera de cirugfa es enel tiempo de los borbones, en la segunda
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mitad del siglo xviii, y también es el Colegio de Cirugia una institucion
ajena a la Universidad.

«Vale la pena recordar todo esto porque las universidades han querido, a
chaleco, hacer una licenciatura de cada especialidad que hay en este
mundo; el resultado es absurdo porque entonces te encuentras con licen-
ciaturas detodo: en danza, en pintura, en disefo grafico, en arquitectura.
En todas estas especialidades quizd s6lo una pequefia parte se puede
aprender en la Universidad; por ejemplo, arquitectura hasta los afios cin-
cuenta pertenecfa a laAcademiade San Carlos, no era una escuela apar-
te, lo que te demuestra que se consideraba una disciplina que se aprende
con las manos.

«En este sentido, yo creo que las universidades no tienen nada que hacer
preparando periodistas o disefiadores gréficos, o por lo menos les falta
mucho en todos sentidos para poder hacerlo. Yo creo que los mejores
periodistas son los que se forman en las redacciones; pero ocurre, que la
Ley Federal del Trabajo —desde los afios del presidente Echeverrfa- ya
no permite el aprendizaje en el centro de trabajo, estdn prohibidos los
aprendices, amenos que les pagues, entonces nadie le quiere pagaraun
aprendiz.

«Sin embargo, la mayorfa de los reporteros son los que se forman a
partir de que son auxiliares en redaccién. Es un asunto de fondo que
tiene que vercon laconcepcién de la educacién contempordnea. Yo creo
que en la Universidad serfa mucho mds iitil una escuela prictica de pe-
riodismo que tuviera como campo de entrenamiento la Gaceta de la
Universidad, por poner un caso, con un buen jefe de informacién, un
buen jefe de redaccidn, jefes de seccién muy regaiiones, los muchachos
aprenderfan una barbaridad».

Yo tuve un profesor que decia que a los que aspiran ingresar a la ca-
rrera de comunicacion se les deberia aplicar minimo un examen de
redaccidn y otro de ortografia.

«Estoy de acuerdo. En la ex RDA, para poder ingresar a la carrera de
periodismo, hay que pasar un examen de aptitudes, y segundo, estar
antes en unaredaccion, donde después de transcurrido un afio el director
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del medio le extiende una carta de aprobado y el estudiante vuelve a
presentar un examen de admision en la escuela, y sélo asi entran,

«En Cuba también se hace, claro hay periodistas cubanos muy buenos,
aunque el periodismo en esc pais es muy malo, pero es una paradoja que
sc desprende de las condiciones politicas de Cuba.

«Pero todo esto nos lleva a lo mismo: la necesidad de una publicacién
que llenc los huecos que deja la educacién. Yo creo que esto es otra
raz6én para que haya no una sino muchas revistas especializadas en pe-
riodismo. Por ejemplo, cudntos periodistas conocen la Ley de Imprenta,
de Comunicaciones, dudo que el 1% las conozcan».

d) Gilberto Meza, escritor y periodista

cCrees que los estudiantes de comunicacion estdn preparados para operar un
medio, para enfrentarse a la coordinacion de un medio tanto en el aspecto
editorial como en el de empresa?
«No. Creo que no y no me alegra, desgraciadamente no. Y creo que no
es un problema de la carrera de comunicacién, sino un problema general
de la educacién en México; es decir, la gente no sale preparada de sus
carreras, los médicos no salen médicos, los ingenierosno salen ingenie-
ros y los periodistas no tienen porque salir periodistas.
«Salen a un entrenamiento bésico, con una teorfa general sobre los te-
mas que quieren tratar. Desafortunadamente es un problema general de
la educacién en México. No deberfamos ser tan drdsticos con los estu-
diantes de periodismo, yo he trabajado con estudiantes o recién egresa-
dos de la carrera de periodismo y los resultados han sido tristes; sin
embargo, no es su culpa es culpa del sisteman.
(Cudl seria tu propuesta, qué propondrias para mejorar el sistema de
educacion, especificamente en ciencias de la comunicacion?
«Yo propondrfa, para empezar, talleres préicticos; es decir, menos teorfa
y més talleres. Y cuando digo menos teorfa estoy hablando de eliminar
tronco comiin y cosas por el estilo que para la carrera de comunicacién
no sirven para un carajo, definitivamente.
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«Quizds valdria la pena retomar la propuesta que hemos escuchado en el
sentido de eliminar la carrera de comunicacién y convertirla en unaes-
pecialidad, que permiticra que gente ya formada que por alguna u otra
razén quisiera especializarse en comunicacién, que también tendria que
ser muy especializada; es decir Comunicacién Politica, Institucional,
que sé yo, o géneros periodfsticos, o cine, radio o televisién; pero no
pretender que en cuatro afios, con un tronco comiin, la gente pueda salir
especialista en algo, o vaa saber algo de los medios de comunicacién,
«Insisto, no es culpa de los alumnos si salen sin conocimientos practi-
cos, muchas veces sin ni siquiera saber escribir su nombre correctamen-
te. Es un problema de deformacidn, si lo quieres, pero aquf tiene que ver
la estructura académica prevaleciente, por eso insisto en que quizd serfa
mejor una especialidad o serie de especialidades que permitiera verda-
deramente formar especialistas en ramas especfficas, ¢l medio es lo sufi-
cientemente amplio.

«L.os talleres précticos quizds se podrfan hacer como seminarios, como
cursos especializados, donde también se vieran géneros (periodfsticos)
como parte de la educacién bdsica o media superior. Pero si cambiara la
estructura educativa de este pais, no habrfa siquiera necesidad de estos
talleres, puesto que desde Ja primaria la gente podrfa aprender a escribir.
Y segundo, darle mayor énfasis a la educacién humanista, en el sentido
formativo y préctico. Insisto con [os talleres porque son muy formativos,
ensefiar a Ja gente a redactar, ensefiarla a pensar. Porque el problema
bdsico de 1a enorme mayorfa de los mexicanos que no saben escribir es
porque no saben pensar, nadie los ha enseiiado y eso es una desgracia; y
digo pensar de una manera analégica, de una manera estructurada, capa-
ces de analizar; no una educacién machetera que privilegia el conoci-
miento en cuanto a volumen, a nivel cuantitativo y no cualitativo».

En Media, uno de tus trabajadores estudio comunicacion y mal que
bien ha respondido a sus tareas ;Hubiera sido distinto si no hubiera
tenido la carrera? ;Crees que de dlguna manera, en lo mucho o lo
poco que ha logrado hacer ha influido su formacion en la carrera de
comunicacion o tiene que ver con otro tipo de experiencias?
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«Creo que el sedimento evidentemente es la carrera de comunicacion,
pero mds bien su propia formacion profesional, su trabajo prdctico es lo
que e ha permitido desempefiar su labor; evidentemente eso no se aprende
€n una carrera; o sea, uno se forma en la prictica, como tu, y to si has
tenido ese tipo de experiencias previas.

«La labor formativa de las empresas en que laboraste antes, evidente-
mente te han dado los elementos para enfrentar un proyecto de esta na-
turaleza, No hubiera sido lo mismo si lo hubieras hecho saliendo de la
Universidad, ahf hubieras encontrado retos insalvables, porque no esta-
bas preparada, no tenfas la prictica y no solamente de escribir un artfcu-
lo 0 hacer una entrevista o una nota, desgraciadamente la falta de forma-
cién prictica y la carencia de oportunidades para conocer cotidianamen-
te el periodismo son impedimentos muy graves que no tienen que ver
con la capacidad personal; puedes ser muy capaz pero si no sabes cémo
hacerlo, no sabes y punto. Desgraciadamente ¢l periodismo préctico se
aprende en la préctica, por més redundante que esto pueda parecer y no
de manera tedrica».

4.2 Futuro de las revistas especializadas

¢Cudl es el futuro de las revistas especializadas?

CcGC:

«Creo que latendencia a nivel general es la especializacién, El asunto es
que sf hay que ser muy claro y preciso del mercado al que quieres llegar.
Actualmente, en el contexto de la crisis, hay cierta restriccién y el lector
comprard las (revistas) que le parezcan mds importantes y
excepcionalmente alguna de cardcter gencral. Por ejemplo, creo que
actualmente un alumno no compra ni siquiera el periddico y excepcio-
nalmente comprard alguna revista sélo si se la piden. Pero considero que
sigue habiendo niveles donde las revistas se venden,; es decir, hay sectores
que lo primero que sacrifican es la compra de revistas, pero hay otros
que tienen mayor necesidad de informacién y no prescinden de las
publicaciones. Siguen saliendo libros y nuevas revistas»,
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MASA:

GMT:

«Yo creo que las revistas especializadas son el futuro, como creo que los
periédicos especializados son el futuro, Hacer una revista de tipo gene-
ral es cadadfa mds dificil, no sélo por los costos sino porque parece que
no hay equipos humanos lo suficientemente diversos como para hacer
publicaciones que tengan un atractivo en términos muy amplios. Por
ejemplo, yo me pregunto: en México ¢por qué no podemos hacer una
revista como Time, cudl es ¢l problema, en donde estd ¢l obstdculo?
Alguno hay porque no tenemos. Bueno estd Proceso, quc tiene un perfil
muy claro, muy poco plural por asf decirlo; es una gran revista, extraor-
dinaria, pero tiene un sentido muy claro, en ese sentido ¢s una revista
especializada,
«Otras revistas son como muy lights ;no?, no dicen nada. Entonces,
c6mo hacer una revista donde se retina alta capacidad de hacer periodis-
mo, dereportear, de hacer andlisis; y que ademds toque una gran riqueza
de temas e incluya un aspecto gréifico muy atractivo, y que sea el ejemplo
en cuanto a manejo del idioma cudl es el problema?.
«Pero si uno ve qué publicaciones tienen ahora éxito, son las que se

estdn especializando, porque han tenido un gran sentido y una gran po-
sibilidad de pdblicos».

«Si algdn futuro hay es precisamente el de las revistas especializadas; es
decir, estamos cada vez més cerca, también en México ~aunque es una
tendencia universal- se da una necesidad de contar con revistas especia-
lizadas.

«Las revistas de todo y de nada tienden a desaparecer. Es muy dificil
encontrar intereses tan amplios, y aunque subsiste la tribia y los c6mics,
también son cada vez menos los lectores, incluso las revistas m4s banales
del tipo Hola, son revistas especializadas que no pretenden tocar todos
los temas ni ser para todos los piiblicos.

«Y aquf no tiene que ver Ia pérdida del poder adquisitivo, tiene que ver
con la cultura de un pafs. La gente busca identificarse, busca lo que se le
parece o donde encuentra sus intcreses, sus preocupaciones; y en esa
medida buscard una publicacion que le dé las respuestas que busca,
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«La gente tiende a comprar menos publicaciones, pero siempre mds se-
lectivo. Las revistas universales son prescindibles, las especializadas
son imprescindibles».

El objetivo del presente capitulo no es poner en tela de juicio la validez o node
las aseveraciones hechas por nuestros entrevistados, pues se requerirfa un trabajo
de tesis aparte para abordar el tema, Si bien podenios concluir que exite un con-
senso en torno a la importancia de la especializacidn tanto en el perfil de un
egresado como en el de una revista, lo dnico que podemos agregar es que la
contundencia de las opiniones es preocupante.

De larespuesta que tanto los egresados de las carreras de comunicacién como
la propia Universidad puedan ofrecer asituaciones como las que aqui se plantean
dependerd el desarrollo mismo de la profesionalizacién de los egresados y el
perfeccionamiento de las herramientas que brinda la Institucién.
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Conclusiones

Como hemos podido apreciar a lo largo de la presente tesis, no sélo hay mercado
para las revistas especializadas sino que ademds se puede afirmar que hay una
tendencia universal en ese sentido, como lo prueba el hecho mismo de que las
experiencias mds exitosas en México se han encaminado en ese sentido. Es el
caso de Proceso como revista politica, e incluso de experiencias mds afiejas como
Siempre!, que han crecido y se han desarrollado gracias a su especializacidn,
pero también a la claridad de sus politicas editoriales ya la calidad de sus colabo-
raciones; por el contrario, es dificil incluso recordar casos y titulos de revistas de
interés general,

Las revistas femeninas son otro ejemplo viviente, y si vamos a la historia mis-
ma del género con sorpresa encontraremos que las revistas surgen precisamente
para tratar temas especificos, sean religiosos como del hogar, la jardinerfa o las
modas. No es sorprendente por ello encontrar que aquéllas no sélo han sobrevivi-
do desde el siglo pasado sino inclulso son las de mayor éxito financiero.

En el caso que nos ocupa, sin embargo, y refiriéndonos al México de fin de
siglo, podemos afirmar que el interés por estas publicaciones no sélo se ha man-
tenido sino incluso que ese crecimiento ha sido exponencial: hay revistas sobre el
bebé, las bicicletas, los gatos, el estambre, el tabaco o los vinos, como las hay
sobre Internet, el disefio grdfico o arquitecténico, urbano o artfstico, sobre merca-
dotecnia, fotografia y publicidad.

Hay lectores para estos temas, y los hay hasta en exceso. Basta asomarse cual-
quier dfa de la semana, a cualquier hora, a los exhibidores de Sanborn’s para
darnos una idea de la enorme diversidad de intereses de lectores de todo sexo y edad.

Una cosa muy distinta es hablar de la capacidad del mercado, es decir de las
ventas reales de estas publicaciones, en unaeconomia mds que deprimida donde
todos los medios, sin excepcidn, sobreviven a duras penas. La mds clara manifes-
tacién de esto es la cafda vertical de los tirajes, que aun en el caso de las mds
exitosas, como pudieran ser las del grupo Televisa del estilo de Somos y Eres, se
han visto obligadas a reducir hasta en un 50% sus tirajes, para no hablar de las
revistas polfticas.
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Los tiltimos afios las empresas editoriales han vivido una combinacién de suyo
explosiva: porun lado los costos de produccién se han mds que duplicado ante el
aumento de los costos internacionales del papel, su principal insumo, y el encare-
cimiento de los costos de produccién provocados por la devaluacion; por el otro,
las pautas publicitarias han cafdo en mds de la mitad desde 1993, dltimo afio que
se registré una ganancia neta entre las grandes agencias que operan en México,
mientras que paralelamente cayeron las ventas conforne la crisis fue afectando el
exiguo presupuesto de los lectores.

En estos momentos (mediados de 1996) la consigna para todos, incluidos los
grandes diarios, es sobrevivir. Nadie espera ganancias, sino sélo recursos sufi-
cientes para no-cetrar.

Hablar, porello, de las perspectivas de crecimiento de las revistas especializa-
das puede parecer una humorada, y sin embargo no lo es. Y no lo es justamente
porque estas publicaciones han probado su capacidad de sobrevivencia aun en
marcados deprimidos como el nuestro. Tan es asf que pese a los cierres masivos
de publicaciones que se han dado en los dltimos dos aiios, y que superan los
cientos, entre diarios y revistas, permanecen en el mercado aquellas por las que
tanto el lector como el anunciante han apostado, y si bien es cierto que muchas
publicaciones han debido reducir drdsticamente su calidad de impresién para so-
brevivir, también lo es que la gran mayorfa han apostado no sélo a no reducir sino
incluso aumentar su calidad de impresién y colaboradores pues estdn ciertas de
que hoy mds que nunca el leclor necesita ser conquistado,

Es el caso de Comunicacion Media y de muchas otras como ella que pese ala
profundidad de lacrisis se mantienen, no sin dificultades, es cietto, pero sf con el
convencimiento de que s6lo la calidad puede asegurar su permenencia,

De hecho, es en lo que fundan su estrategia de mercado pues el lector no puede
yaadquirir, quizés, sinouna sola revista entre la gama que se le ofrece. Aquel que
ofrezca mayores beneficios al lector en calidad, colaboradores y precio serd quien
en definitiva gane la batalla.

Para terminar, y en coincidencia con las opiniones que los entrevistados vier-
ten sobre los egrasados de las carreras de Comunicacidn, es evidente que por o
menos se percibe un desface entre los objetivos expresos de dicha carrera con las
tendencias del mercado, y que la falta de especializaci6n sigue siecndo un obstd-
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culo que el recién egresado dificilmente puede superar. Mi propia expriencia me
indica que, asf como hay una revisién en varios campos del saber, quizds valdria
la penareplantearse los de las carreras de comunicacion, por otro lado tan disim-
bolas entre si de acuerdo a cada universidad que las imparte, para hacerla mds
acorde con las necesidades laborales reales de la sociedad. Pero eso no es el tema
de esta tesis.
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Apéndice

1. Imaginaria
Fundada en 1988.

DIRECTORIO
Empresa editora: Comunicacién y Ciencias Sociales, A.C.
Directora: Carola Garcfa Calderén
Director editorial: Rafael Lépez Gonzdlez
Jefa de informacién: Tere Blanco
Consejo editorial: Benito Aguilar, Fernando de Alarcén, Silvia Buendfa,
Juan Carlos Bautista, Hugo Contreras, Leopoldo Gaytdn Apdez, Guadalu-
pe Gémez Quintana, Mauricio Laguna Berber, Amelio Marquez Castillo,
Juan Manuel Martfnez Trejo, Gerardo Moncada, Cruz Eugenia Montaiio,
Arturo Rodriguez, Juan Jacinto Silva, Luz Marfa Vergaray Juan Vézquez.
Diseiio: Miguel Angel Dévila
Fotografia: Juan Miguel Vdzquezy Fernando de Alarcén:
Tipografia: IsoldaMartfnez y Leticia Osorio
Formacién: Efra{n Esquivel

CARACTERISTICAS
Fecha de aparicién: No. 0, marzo de 1988, Publica dos nimeros mds con
una periodicidad discontinua en el mismo aiio y el No. 3 se queda ya for-
mado en cartones, pero no se imprime por falta de recursos.
Tiraje: 1,500 ejemplares
Caracteristicas técnicas: Tamaiio carta, impresaa unatintay seleccién de
color sélo en la portada, 40 pdginas.
Distribucién: Promoci6n directaen librerfas y locales cerrados (Sanborn’s)
a través de CITEM, S.A,. DEC.V,
Certificado de reserva de tftulo: No. 11778
Certificado de licitud de tftulo; en tramite
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Certificado delicitud de contenido: en trmite
Permiso de correo como publicacién periddica: no se tramité
Domicilio declarado: Cerro San Francisco No. 204, Col. Campestre
Churubusco, Deleg. Coyoacin, C.P. 04200 México, D.F

2. Revista Mexicana de Comunicacion (RMC)

Fundada en 1988.

DIRECTORIO
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Empresa editora: AGs Comunicacidn, S.A. de C.V,, es el 6rgano oficial de
la Fundacién Manuel Buendfa, A.C.

Director fundador: Miguel Angel Sdnchez de Armas

Director: Omar Rail Martinez

Consejo editorial: Pablo Arredondo, Gerardo Arreola de Dios, Guillermina
Baena Paz, Alberto Barranco Chavarrfa, José Luis Becerra Lépez, Virgilio
Caballero, José Carrefio Carl6n, Victor Manuel de Santiago, Javier Esteinou
Madrid, Fitima Ferndndez Christlieb, Javier Gonzédlez Rubio, Gabriel
Gonzéalez Molina, Sabds Huesca Rebolledo, Miguel Angel Granados Cha-
pa, José Luis Gutiérrez Espfndola, Ricardo G. Ocampo, Felipe Lépez Veroni,
Guillermo Orozco G6émez, Raymundo Riva Palacio, Miguel Angel Sdnchez
de Armas, Enrique Sénchez Ruiz, Beatriz Solfs Leree, Florence Toussaint
Alcaraz.

Consejo editorial internacional: Rafael Roncagliolo (Perd), José Mar-
ques de Melo (Brasil), Miguel de Moragas (Espaiia), Joaqufn Sanchez
(Colombia), Marcelino Bisbal (Venezuela), Sergio Caletti (Argentina),
Produccion: Fabiola N. Perafdn, Clara Narvdez, Carmen Narvéez Perafén,
Gabriela Granados.

Fotografia: Ulises Castellanos, José Antonio Soto

Nlustraciones: Francisco Bemal, Del Angel

Publicidad: Pilar Ram{rez Morales
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CARACTER[STICAS
Fecha de aparicién: septiembre de 1988, Hasta 1995 ha publicado 40 ni-
meros ininterrumpidamente, con la dnica salvedad de que en este 1995 la
crisis toc6 asus puertas y obligd a los editores a ampliar la periodicidad de
bimestral a trimestral.
Tiraje: entre 5,000 y 6,000 ejemplares
Caracteristicas técnicas: tamaiio carta, impresa a una tinta cn interiores -
excepto si llevan algtin anuncio en color-y seleccidn de color en portada y
forros, 64 pdginas mds 28 de la Bitdcora la cual lleva una paginacién inde-
pendiente a pesar de que estd integrada en el cuerpo de la revista,
Distribucién: en puestos de periédicos en el DF: Uni6n de Voceadores y
Expendedores de Periddicos; en locales cerrados en 1oda la Repiiblica Mexi-
cana: CITEM, S.A. de C.V,
ISSN: 0187-8190
Certificado de reserva dc tftuto: 72-89
Certificado delicitud de titulo: 3390
Certificado de licitud de contenido: 3221
Permiso de correo como publicacion periddica: 048-0689 caracterfsti-
cas 229541-409.
Domicilio declarado: Guaymas 8-408, Col. Roma, Deleg. Cuauhtémoc,
C.P. 06700 México, D.F.

3. Kiosco

Fundada en 1990,

DIRECTORIO
Empresa editora: Medios Utiles, S.A. de C.V.
Director: Humberto Musacchio

Disefio: Fernando Rodriguez
Administracién: Eduardo Montes
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CARACTERISTICAS
Fecha de aparicién: Entre 1990 y 1992 aparecen tres niimeros con una
periodicidad discontinua; se quedan listos los materiales que integrarfan el
No. 4, pero ya no se procesan por falta de recursos.
Tiraje: 5,000 ejemplares
Caracteristicas técnicas: 17cm x 23cm de alto, impresa a una tinta en
interiores —excepto en no mds de cinco paginas en que se incluye color-y
seleccién de color en portada y forros, 104 paginas.
Distribucién: Promocién directa por correo y mensajerfa a directores de
medios de comunicacién y venta en locales cerrados (Sanborn’s) a través
de CITEM, S.A. de C.V.
Certificado de reserva de titulo: en trimite
Certificado de licitud de titulo: en tramite
Certificado de licitud de contenido: en trdmite
Permiso de correo como publicacién periédica: no se realizé
Domicilio declarado: Amsterdam 33-Interior 1, Col. Hipédromo Conde-
sa, C.P. 06100 México, D.F.

4. Comunicacion Media

Comunicacion Media es una revista mensual que desde enero de 1994 edita la
empresa Media Comunicacién, S.A. de C.V. Sus fundadores son los sefiores Gil-
berto Meza de la Torre, Ma, Lourdes Heméndez Beltrdn y Nora Estela Heméndez
Beltrén, editor, directora y gerente respectivamente.

Cuando Gilberto Meza decide llevar a la realidad su proyecto convoca a una
serie de amigos que al igual que €l estaban interesados en independizarse; es
decir, tener su propia empresa. Como resultado de este intento, surgié Grupo
Didlogo, S.A. de C.V., una empresa que prestarfa servicios de consultorfa en co-
municacién y capacitacién de los recursos humanos y como proyectos editoriales
se pensaba en editar dos publicaciones: Capacitacion, enlace al futuro y Comu-
nicacion Media.

«Por fortuna» ~afirma Gilberto Meza- esta sociedad no dur6 més de tres me-
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ses, los socios de Grupo Didlogo tuvieron diferencias y el equipo de diez socios
se rompid. ;Las causas? dentro de las mds importantes hubo una fundamental: se
habia decidido empezar por editar Capacitacidn, enlace al futuro, que dirigiria
-y de hecho asi fue- Maricarmen Pérez Muiioz, una economista cuya experien-
cia mds cercana al ambito editorial habia sido como gerente de larevista Journal,
que cditd hace algunos aiios La Jornada.

Pérez Muiioz «estaba acostumbrada a tener la bolsa de dinero a un lado» -
sefiala Gilberto Meza-~; es decir, venfa de empresas donde los recursos econdémi-
cos y humanos estaban ascgurados, asf que para hacer Capacitacidn se dio a la
tarea de contratar un gerente, un editor, un encargado de suscripciones, dos publi-
cistas, disefiador, secretaria, mensajero y un administrador, todos con salarios si
no bien remunerados por lo menos si estaban dentro del mercado laboral. «Y por
st fuera poco -agrega Gilberto Meza- Maricarmen se empeii6 en dilapidar los
dineros de los socios», contratando una imprenta de las mejores, pero también de
las mds caras (Editorial Abeja), buen papel, etc, etc.

Esta situacién llevé a Gitberto Meza, Lourdes Hemdndez y Nora Herndndez a
abandonar la sociedad, pues ya vefan cerca el fracaso y finalmente el proyecto
que a ellos realmente les interesaba era Comunicacidn Media.

El 29 de junio de 1993, con lo poco que pudieron rescatar de la aventura en
Grupo Didlogo, constituycron la empresa Media Comunicacién, S.A.de C.V.,, y
volcaron todas sus energfas en la nueva revista, dejando atrds, «pero no sepulta-
do», el proyecto de consultorfa.

DIRECTORIO
Empresa editora: Media Comunicacidn, S.A. de C.V.
Presidente-editor: Gilberto Meza de la Torre
Directora: Ma. Lourdes Herndndez B.
Gerente: Nora Estela Herndndez
Edicién: Aqui hatenido varios cambios, se puede decir que hastael No. 12
no logré consolidar una relacidn de colaboracién fijade un director edito-
rial, (Este aspecto fue retomado en la Segunda parte, punto 2.1).
Publicidad: Aquf también hubo varios cambios, sc trata de una drea vital
para cualquier publicacién en la que Comunicacidn Media no ha logrado
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estabilizarse, (Este aspecto fue abordado en la Segunda parte, punto 2.3)
Consejo editorial: En el No. 1 no aparece Consejo editorial; del No, 2 al
10-11 aparece integrado por: Juan Natalio Meléndez, Joaquin Gutiérrez—-
Nifio, Alejandro Alfarache, Claudia Calvin Venero, Pilar Lépez, Enrique
Ochoa Ramfrez, Regina Aguirre y Joaquin Palma C. A partir del No. 12
desaparece el Consejo editorial (en la Segunda parte, punto 2.1, Gilberto
Meza nos explica por qué).

Fotografia: AFp, AP, Cuartoscuro, Adriana Dominguez, Oriana Gonzélez

Eligabe
Diseiio y formacién: Media Comunicacién, S.A. de C.V.

CARACTERISTICAS

Fecha de aparicién: enero de 1994 con una alteracién en su periodicidad
mensual en el No. 4 que sale como abril-mayo, misma que sereflejaenel
mes de noviembre cuando para recuperar la numeracién que ya no coinci-
dfa con el mes del afio, se publicé como No. 10-11. Esto debido en parte a
las exigencias de las agencias de publicidad que entre los requisitos que
exigen a una revista es haber publicado cuando menos 12 nidmeros para
que se abra la posibilidad de ser tomadas en cuenta en sus pautas publicita-
rias.

Tiraje: 5,000 ejemplares

Caracterfsticas técnicas: tamaiio 23cm x 29cm de alto, papel magnoprint
importado tanto en interiores como en forros; éstos tltimos con barniz
ultravioleta. Hubo cambios de papel y el manejo de paginas a color no fue
constante; hubo ndmeros que incluyeron algiin pliego a todo color y el
resto a dos tintas y en los nimeros 8 y 9 se intenté blanco y negro interiores
y seleccién de color en forros; 48 p4ginas y en los niimeros del 8 al 12 se
publica el suplemento «Medios y Poder».

Distribucién: Sanbon’s* y tiendas de autoservicio por CITEM, S.A. de C.V,,
Centro y Sudamérica por Opcién, S.C., en Estados Unidos por Inter Americas

*  Septin la distribuidora CITEM, Sanborn's implement$ como polftica no recibir publicaciones que no
cubrieran el 25% de venta; asf a partir del No, 14 Comunicacién Media dejé de exhibirse en esta cadena,
entre utros 170 titilos que recibfa a través de CITEM.
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Publications; ademds la empresa editora cuenta con una base de datos que
incluye a medios de comunicacién, agencias, escuelas de comunicacién,
etc. a los que eventualmente envia por correo algtin ejemplar de promo-
cién,

Certificado de reserva de titulo: 2516-93

Certificado de licitud de titulo: 7283

Certificado de licitud de contenido: en trimite

Permiso de correo como publicacién periddica: PP-DF 271-94
Domicilio declarado: Prol. Divisién del Norte No. 4418-A-208, Col. Pra-
do Coapa, Deleg. Tlalpan, C.P. 14350 México, D.F.
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