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PRESENTACION,

la entendemos en el ITESO, no esti compuesta tan sblo de
un cierto nfimero de alumnos y profesores que coinciden en
ella en un momento dado. Una Escuela tiene historia y, por
tanto, relaciones que la constituyen y le dan sentido a su
quehacer mis allé de sus aulas. Quienes han estudiado y
ensefiado en nuestra Escuela tienen un lugar importante en
su historia y, en la medida en que siguen en contacto,
también caminan con ella y contribuyen a su superacidn
académica,

Una escuela, o al menos una comunidad escolar como

Es el caso de Enrique S&nchez Rulz, autor del traba-
jo presentado en este nimero, Ex-alumno y ex-maestro de la
escuela, es actualmente Candidato al Doctorado en la Escue-
la de Educacibén (SIDEC) de la Universidad de Stanford. Su
trabajo, titulado Los Medios Masivos y el Poder en México.
(Un Marco Histbrico-Empirico minimo para su estudio), se
refiere a un aspecto de la realidad comunicacional mexicana

de gran importancia e interés actual.. Por ello agradezco a
Enrique su autorizacidn para publicarlo, considerando su
contenido como una valiosa contribucibn al trabajo académi-
co de la Escuela, '

Lic. Rail Fuentes Navarro.
Director.
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1. INTRODUGCION,

El presente ensayo, de caricter descriptivo, pretende
resumir y presentar cierta informacién histbrico~empirica con
respecto al desarrollo y estructura actual del sistema de medios
de comunicacién masiva en México/1, Se intenta corroborar que
la configuracién presente y caricter comercial de los medios
en México responden al proceso mis amplio de desarrollo
capitalista: por un lado, dada su funcibn de vehfculos
publicitarios /2, como importantes elementos en la aceleracibn
del circuito del capital, y por lo tanto del proceso de acumula-
cibn-reproduccidn del mismo, Por otro lado, en virtud de que,
obviamente en un contexto social definido por .el modo de
produccibn capitalista, "propiedad y control de los medios
masivos, como todas otras formas de propiedad, estd disponible
sdlo para aquellos con capital" /3; en consecuencia, el rango de
contenidos posibles a transmitirse se delimita por los propios
patrones de propiedad y control, y las propias funciones
econdmicas fundamentales que los medios cumplen: esto es, las
mismas condiciones de produccidn de los mensajes de los medios
imponen la necesidad de una continua reproduccién de formas
ideolbgicas dominantes --no necesariamente un "designio maligno"

de la "clase dominante', sino principalmente a través de
procesos de "profesionalizacibdn" Z&, y de cumplimiento de normas
que surgen y se consolidan en @l transcurso del acoplamiento del
medio y su personal a las funciones comerciales normales; por
otro lado, es obvio que las politicas editoriales y de programa-
cibn responden a los intereses de "aquellos con capital", es
decir, quienes poseen y controlan los medios., Este elemento de
generacidn y reproduccibn ideoldgica tiene, a su vez, importan-
tes implicaciones polfiticas, en términos del acceso diferencial
a los recursos de dominacidn y su aceptacién como un orden
natural, por parte de quienes carecen de tales recursos Lé.



G

Recapitulando, entonces, ,.el carfcter comercial de los
medios en México puede explicarse por su fundamental funcibn en

la economfa capitalista: mediante la publicidad, en la acelera-:

cidn del ciclo del capital y por lo tanto en la reproduccidn
ampliada del mismo, a travds de la produccidn del consumo, y en
el largo plazo de una,cultura del consumo. Una funcibn simulté-
nea, que solo analiticamente separamos, pero que sin embargo

consideramos subordinada a la anterior, es la de transmisibn y
reproduccién ideoldgico-cultural /6, que "comienza' en la
propia funcidn econbmica, Dadas las implicaciones y consecuen=
cias polfiticas de la funcibn ideoldgica, &sta es también una
funcién politica /7. La cita que a continuacibn insertamos,

del analista social inglés Raymond Williams, nos parece que

refleja los diversos niveles de funcionamiento de los medios en
una formacién social capitalista como lo es México:
Como la realizacibn de programas para producir
ganancias en un mercado conocidoj; como un canal
de publicidad; y como una forma cultural y politi
ca directamente conformada por, y dependiente de
- las normas de una sociedad capitalista, vendiendo
bienes de consumo y un 'modo de vida' basado en
ellos, en un ethos que es generado al mismo
tiempo localmente, por intereses capitalistas y
autoridades nacionales, e internacionalmente
organizado...por el poder capitalista dominante

/8.

Para evitar problemas de determinacibn 'causal",

debemos tener presente que el desarrollo del capitalismo en

México es un largo proceso histérico /9. Si bien consideramos
aqui que los medios han sido funcionales al proceso de desarro-
1lo capitalista en México, sin embargo los medios son vistos
como "variable interviniente", determinados por el propio
proceso que ellos mismos han ayudado a acelerar en los ltimos
treinta a cincuenta afios.

Hoy dfa no cabe duda de que México, al igual que,
por ejemplo, Brasil, ha adquirido el estatuto de pais
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"semiperiférico" /10, Es decir, ha pasado por un proceso de

desarrollo capitalista, atestiguad6 por un crecimiento

econbmico constante, acumulacidn de capital, industrializacibn, -

diversificacibn de la base econdmica, etc, /11. Sin embargo,
son pocos los que pueden llamarse beneficiarios de tal proceso
de desarrollo capitalista /12; sus beneficiarios, aquellos que
Fernando Henrique Cardoso ha llamado el "tripode" del "desa-
rrollo dependiente-asociado": una fraccidn de la burguesia
nacional, el Estado -=-o0 una fraccidn de la clase burocrética
al menos--, y el capital transnacional instalado en el pais

/13. Como veremos adelante, &sta triple alianza, que constitu

ye el bloque de poder dominante en México,es precisamente la

que ha dirigido y se ha beneficiado del desarrollo de los

medios de comunicacibdn en México,

2. NACIMIENTO DEL CARACTER COMERCIAL DE LOS MEDIOS; LA
INFLUENCIA EXTERIOR.

No pretendemos aqui rastrear sistemdticamente el
desarrollo de los medios en la historia del pais, sino solo
apuntar las tendencias principales en la historia réciente.
Sin embargo, dado el hecho de que la prensa fue durante varios
siglos el finico medio "masivo" de comunicacién en el pals,
podemos indicar sumariamente el desarrollo de "los medios" de
tiempos coloniales a principios del presente siglo, en pala-
bras de Erling Erlandson:

La_prensa en México se desarrolld de una prensa
religiosa y literaria durante el dominio espafiol,
a una prensa politica desde alrededor de 1810
hasta el fin del siglo XIX, a una prensa de
informacidn en el siglo XX JATTS '

El lapso de tiempo cubierto por la cita corresponde
al proceso de incorporacidn de México al "sistema moderno

mundial", en términos de Immanuel Wallernstein, esto es, el
sistema capitalista mundial /15. Dado el resultado de la
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Revolucién Mexicana de 1910, se puede decir que ésta marcd la
consolidacidn del capitalismo en México. De la misma manera,
los medios modernos son un producto histbérico de éste mismo

proceso histdrico reciente:

Virtualmente ningln peribdico mexicano publicado
antes de 1900 existe hoy. Algunos de los periddi
cos actualmente influyentes fueron fundados a ‘
finales de la Revolucibén, como El Universal y. El
Excélsior de la ciudad de M8xico, pero la mayoria
de los peribdicos del pais fueron establecidos
desde la Segunda Guerra Mundial /16,

El cine llegbd al pais durante el porfiriato,
alrededor de 1896 /12, pero la industria del cine como tal se

inicid en la d&cada de 1930, y vid su cfispide en las dos

d&cadas siguientes [18. La radio comenzb en 1923 (experimen=-
talmente en 1921), y se expandib de los treinta hasta la fecha,
La televisién se inicid en 1950,

Hay que recordar nuevamente el hecho obvio de que el :
desarrollo de los medios esti imbuido dentro del proceso de
desarrollo capitalista del pais. De tal manera, el rango de
formas posibles que tales medios adquirirfan histéricamente

--en términos organizacionales, financieros y tecnolbgicos,
sus posibles usos sociales, asi como los tipos de contenidos

que habrian de transmitir-- ha sido necesariamente determinado
(i.e., "delimitado") por el contexto histdérico més amplio.
Recordemos también que, con la excepciSn de la prensa, que
tiene una historia mds larga, los medios modernos de comunica-
¢cibn fueron importados (principalmente de Estados Unidos) /19.
Finalmente, es esencial recordar de nuevo que, en un sistema
econdmico basado en la propiedad privada, sblo aquellos con
capital tienen acceso a la propiedad y al control de los
medios, Estos‘puntbs nos llevan a las condiciones estructura-
les para el nacimiento de la industria cultural. Demos un
vistazo r&pido al desarrollo de la radiofusién para ver cbdmo


raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle


tales determinaciones estructurales han operado sobre los
medios mAs influyentes,

Con la excepcibn de la CYB (hoy XEB), que fue
establecida por la Cigarrera El Buen Tono, las estaciones
ploneras de radio fueron establecidas, siguiendo el uso en los
Estados Unidos, por agencias de ventas de aparatos de radio,
concesionarias o0 subsidiarias de los fabricantes norteamerica-
nos Zgg.' El propbsito era vender los aparatos de radio, dada
la expansibn de la corresponddente industria en los Estados

Unidos, Otros pinneros de la radio fueron duefios de peribdi-

CcOS8, ya‘sea.por sf mismos, o como socios de agencias de ventas
de radio /21, Ademis de la novedad del medio, la motivacibn
para fundar una estacidén de radio era su uso comercial directo,
el cual no fue, en un principio, vender publicidad, sino
publicitar los productos o servicios de la empresa propietaria,

Es interesante notar que, desde los principios de la
radio en México, las posibilidades educativas del medio fueron
vislumbradas, Un afio después de que la primer estacibdn comere
cial de radio fue establecida, el gobierno federal inicib la
CZE, de la Secretarifa de Educacibén Plblica:

La estacibn CZE transmitib lecciones espor&dicas
para aprendices de maestros hasta 1928, cuando

tales lecciones fueron sistematizadas en series
regulares para servir a escuelas en los estados
de Puebla, México, Morelos, Hidalgo y Tlaxcala,
asi como al Distrito Federal., -

CZE también transmitfa reportes del tiempo,
lecciones sobre agricultura, de cocina, informa«
cidn sobre salud y mlsica popular y c1dsica 224

Las posibilidades ideol8gico-politicas de la radio
también fueron vislumbradas por el Estado, y en 1929 se fundb
una estacibn de la Secretarfa de Industria, Comercio y Trabajo,
la que pasaria a segundo plano con la fundacibn en 1930 de 1la
estacibén del PRI /23. Debemos indicar, sin embargo, que estas

decisiones del Estado se pueden juzgar como vagas "corazonadas",
en lugar de como obedeciendo a polfiticas sistemiticas: ",..el



Estado dificilmente estaba consciente de las posibilidades de

la radiofusibn y normas regulatorias virtualmente no existfan"

/ Lo Ademds del hecho importante de que la Ley de Comunicacio

nes Eléctricas de 1926 establec{a que permisos para operar
estaciones.de radio se otorgarfan solo a ciudadanos mexicanos,
tal legislacibn casi absolutamente se ocupaba de aspectos
técnicos de la radiodifusibn; "asf, casi todas las decisiones
iniciales respecto a contenidos de la programacibn y la
operacidn de las estaciones fueron hechas por la iniciativa
privada" /25, Estas decisiones estarian, como veremos,
permeadas por la influencia ==y capital-~ estadounidenses,
Veamos cdmo,

A pesar de que el uso de la radio como canal de
publicidad a través de la venta de tiempo comenzbd de manera
tentativa en los Estados Unidos alrededor de 1923 /26, su
consolidacibn llegd realmente a finales de 1928 /27. Para
entender la conversidn "necesaria!" de la radio -~y de los me-
dios en general=- en un vehiculo de publicidad, debemos mencio
nar brevemente que la publicidad se convirtibé en un elemento
vital para una economfa =-=-como la de los Estados Unidos en las
primeras décadas de éste siglo --cuya expansibén estaba basada
cada vez mis en los mecanismos de produccidn masiva: "La
publicidad moderna debe ser vista como una respuesta directa a
las necesidades del capitalismo industrial masivo" /28, &C8mo?
Porque la capacidad creciente de produccibn estarfa en contra-
diccidn con la capacidad real de consumo, cosa que Karl Marx -
notaria hace algln tiempos

Dado que el objetivo del capital no es atender a
" ciertas necesidades, sino producir ganancia, y
dado que logra este propbsito por métodos que
adaptan la masa de produccidn a la escala de pro-
duccibn, no viceversa, una brecha debe sobrevenir
continuamente entre las limitadas dimensiones del
consumo en el capitalismo y una produccibn que

tie?de por siempre a exceder esta barrera inmanen
te /29. -



o .

Stuart Ewen, en un importante anflisis sobre el
desarrollo de la publicidad en las primeras décadas de este
siglo en los Estados Unidos, ubica simb8licamente la institu-
cibn del sistema de produccidn en linea, por Henry Ford, como
un hito histérico, que llevaria a la era del consumismo, y a
la publicidad como "parte de un cambio de dimensiones mis
amplias en el caricter de la sociedad, capitalista™ /30:

El mecanismo de produccidn en masa no pudo haber
funcionado, a menos gque los mercados se volvieran
m&s dinfmicos, creciendo horizontalmente (a nivel
nacional), verticalmente (en clases sociales

exclufdas previamente de los consumidores) e
ideolégicamente. Ahora hombres y mujeres tenfan
que ser habituados a responder a los llamados de
la maquinaria productiva /31.

Ahora bien, éde qué forma se relaciona lo anterfor
con los medios en México? Regresando a la radiodifusibn,
encontramos que el mayor impetu para el desarrollo y crecimien

to de la industria de la radio ocurrid especialmente durante

la década de 1930, debido a los siguientes factores: del exte-
rior, las industrias norteamericanas buscaban expandirse en
nuestro pais, de manera.particular los fabricantes de radios,
fonbgrafos y discos /32. Por otro lado, en primer lugar, el
gobierno comenzb a otorgar concesiones estables é los radiodi-
fusores, en lugar de los previos permisos anuales; en segundo
lugar, ingresos substanciales por publicidad comenzaron a
parecer factibles para los posibles inversionistas en la radio
difusibn; y por @ltimo, la conjuncidn de los intereses naciong
les y externos condujo al establecimiento de las primeras
cadenas radiofénicas a nivel nacional /33

Hay acuerdo entre los historiadores y estudiosos de
los medios en México en que Don Emilio AzcArraga Vidaurreta es
la persona que mis contribuyd a la promocidn de la radio -y
luego, televisibn-- en el pafs. En i930, cuando el Sr.
Azchrraga era empleado de The Mexico Music Co,, afiliada y
distribuidora de Radio Corporation of America (RCA), fundé la
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XEW, "La Voz de la América Latina desde M&xico", que habria

de convertirse la estacibn mds influyente y popular en 1a
historia del pafs. De acuerdo a la investigacibén de FAtima
Fernfndez Christlieb en el Registro Pliblico de la Propiedad
de la Ciudad de México consta que 3,500 de las 4,000 acciones
que cubrfan el capital social de la e pertenecfan a la

México Music Co. /34. Obviamente, la XEW fue de inmediato
afiliadae a la NBC, la divisibn de radiodifusibdn de la RCA.

El paso siguiente fue la creacibn de cadenas.
Azcirraga y NBC empezaron a afiliar otras estacio
nes del interior a su transmiror XEW, Para 1938~
NBC tenfa 14 afiliadas, XEQ, inaugurada ese mis-
mo afio {también por Azc@rraga y afiliada a
Columbia Broadcasting System (CBSj, se expandid a
17 estaciones parg 1945, Ademis de estas dos
grandes redes, CYB (después XEB), respaldada por
capital francés estuvo operando éurante la década
de 1930 y principios de los cuarentas con 20
estaciones a través del pals /35,

- e

Cabe preguntarse si esta penetracibdn de capital -
fordneo en la radiodifusién fue un fendmeno aislado, sin rela
ciép con el proceso més extenso de,éxpansién-defla produceidn
capitalista, especialmente la del capital estadounidense,
Veamos. 1o que un comlslonado de comercio del gobierno de 1os
Estados Unidos tenia quéd decir. en 1931 |
de a0l oo La dudiencia de radio en M&xico hoy dfa aprende

.. ¢ . sobre las. cualidades de un radio americano; que
un insecticida americano librard su cocina de

e cucarachasj;.que el Centro Mercantil tiene las
Totsr oy mejbres gangas en sombreros femeninos; que una
~¢i7 '~ w - “hora de-la miquina que habla esté-patrocinada,por

la México Music Co,; que los cigarros Aguila o
Buen Tono.son tan buenos como cualquier marca
1mportada que un conocido "Light Six" es el*
carro de sus suefios; y muchas otras declara01ones
que, por repetlclén, no pueden fallar en construlr
una preferen01a de 1os consumldores ééé. L

Con el f1n de presentar una 1magen més completa“del
func1onam1ento de los medlos en. su tarea emergente ¢omo ,
vehiculos pub11c1tarios por excelen01a. y su pavel complemen-
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tario en la creacibn y reproduccibh de la cultura del consumo
(y de su origen principalmente transnacional), creemos vilido
citar a un historiador tempranero de la publicidad en México
(Juan Mejfa Cole): :

«eode los peribdicos principales de México y de
las 4,196 pulgadas de anuncios desplegados, en
dos dominicales de un dfa de Diciembre de 1930,
2,509 pulgadas (60%) se dedicaron a productos
norteamericanos, 1,056 {25%§ a productos mexica-
nos y 631 {15%! a productos europeos o no identi-
ficados, Los articulos norteamericanos aparecen
dos a uno en relacibn a los mexicanos y cinco a

uno en relacidn a los europeos. Eptre lo norte-
americano anunciado encontramos articulos en el

siguiente orden: equipos para el hogar, principal
mente radios y aparatos eléctricos; maquinaria,
principalmente autombéviles; clmaras, maquinas de
escribir; armas de fuego; peliculas de Hollywood;
cosméticos y jabones.../37.

De acuerdo a un estudioso de los medios en México,
fue también durante la década de los trinta que ''las estacio=-
nes educativas de radio alcanzaron su apogeo en cantidad...,
y luego comenzaron a desaparecer" /38. La misma fuente
indica que, para 1938, existfan 14 estaciones gubernamentales
"dedicadas a intensificar los aspectos nacionalistas de la
revolucibdn'. /39, En 1929 se fundd el peribdico del gobierno

El Nacional, Es claro que la necesidad de legitimacibn, y la

intuicibn del papel ideoldgico de los medios, han llevado al
Estado a intensificar el control de los medios en ciertas

coyunturas /40, Para las décadas de 1940 y 1950, sin embargo,
el gobierno dejd los medios en manos de la iniciativa privada
. ==gspecialmente los medios electrbénicos, Estos fueron los
afios del "despegue" de la industrializacidn y de-la estrate-
gia de substitucién de importaciones en México, cuando se
puso la mesa para qué el capital nacional y transnacional
gozara del.banquete capitalista (a costa de la mayoria de 1la
poblacibn).

Richard R, Cole (1972) ha indicado correctamente que
la expansibn real de los medios ocurrib desde alrededor del
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fin de la Segunds Guerra Mundial hasta el presente, Esta
tendencia puede observarse en el cuadro 1. Se indica en el
mismo s8lo el crecimiento de los medios comerciales (para
peribdicos, televisibn y radio), y es claro que ‘el desarrollo
capitalista en el pais ha sido acompafiado por un crecimiento
constante de los medios. La tendencia en la industria cinema
togrifica ha sido opuesta porque, -como observa Emilie Garcia
Riera, el auge de tal industria cultural ocurri especialmen~-
te durante la Segunda Guerra Mundial, .habiendo durado solamen
te un par de décadas:

La industria se consolidd en tiempos de la Segunda
Guerra Mundial, de 1941 a 1945, cuando la situa=-.
cibn de guerra aconsejd a los norteamericanos
ayudar al finico cine, entre los de habla castella-
na, que podrfa apoyar, eventualmente, el esfuerzo
de los aliados /41,

La decadencia de la industria (en té&rminos econbmicos,
especialyente), fue marcada por el advenimiento de la televi-
sibn en 1950; y porque la férmula del "star-system" tipo
Hollywood en que aquella se basaba, no evoluciond de acuerdo

a tiempos y gustos cambiantes, y se estanc$ /& .

En 1950, Don Rémulo O'Farrill Sr. fundd 1la primera
estagién de televisibn, el Canal 4, De acuerdo a Cole /43,
ésta fue la primera estacidn de televisibn con licencia
regular y servicio diario en Latinoamérica, Don Emilio
Azcérraga V. establecerfa el Canal 2 en 1951, y el inventor
Guillermo Gonzdlez Camarena fundarfa el Canal 5 en 1952,
Todos en la capital de la Repfiblica, "En 1955,,., debido a
las limitadas posibilidades econdmicas del mercado, los tres
independientes se unieron para formar Telesistema Mexicano
(TSM)" /4li. Este monopolio, que durd como tal por més de diez
afios, pronto establecib estacionesnrepetidOras en la provincia,
particularmente para el Canal 2,.y se convirtid en la primera
red nacional en el pafs, El lazo con las redes televisivas
estadounidenseg no esperarfa mucho en establecerse, Canal 2
se afilid a NBC; Canal 4 a la ABC (American Broadcasting



CUADRO 1 =15=

CRECIMIENTO DE LOS MEDIOS MASIVOS.EN MEXICO DESDE LA SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL

— ANOS
TOLS 1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980
ggc%g perid 983/ 1622/  —mm- 1751/ 220t p02l/ 256é/ 3191/
' (1948) (1952) '
Norlea iRt 46w em 992 M e m e
antes (1948) (1952)

Nosde esta= 0.2/ 5192/ 002/ =351/ 4331/ 505t/ spek/  gogl/

cl nes e

a (1546) (1989) (1953) . (1977)

Nosdeoparas . 93 g 95 ¥ 2 301 een
por mil habi (1974)
tantes

No.de estacio 2/ 122/ 13'_1_/ 271/ | sol/ 712/ 961/

nes comercia=
les de televi (1953)
sibn

No.de apara- __ = .3/ 13/ 192/ 293/ 593/ g3 -

tos televiso
res por mil™ (1953)

habitantes

Siﬁiimgaiz 534 22/ 39.9%/ 602/  99.68/ 163.43/ 158,827 214,63/ 241,63/

imprimir (mil (1946= (1967) (1976)
togeladas) 1950)
Consuno 42 P2 2.222 1,62 22 .82/ %.6§/) 32 el -
(1946~ ' 1967
ir per
capita 1950)
Fuentes:

l/ Medios Publicitarios Mexicanos (varios afios),
2/ United Nations Statistical Yearbooks.

3/ Unesco Statistical Yearbooks.

L/ cbmo es México, Secretarfa de Programacibn y Presupuesto, 1979,

Nota: Los datos correspondientes a los afios de 1945 a 1970 fueron toma-
dos de Cole (1972, Cuadro I, p. 50). Algunos datos del afio 1970 y los
de 1975-1980 fueron afiadidos por este autor.
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Company), y Canal 5 se afilid a la CBS /45. "En México, el
surgimiento de la televisidn coincide con una etapa de

agudizacién de la dependencia econbmica de nuestro pails
‘respecto de Estados Unidos'", apunta Fitima Fernfindez Christlieb
L&_. Esto se traduciri, para el monopolioc televisivo, en una
dependencia considerable de la tecnologfa norteamericana, por
una parte, y por la otra en una tendencia progresiva de
dependencia de la publicidad de las corporaciones estadouni-
denses /47. A fines de los sesentas y principios de los
setentas, surgid una red competidora, Telecadena Mexicana,
operando hasta 15 estaciones en la provincia, pero no podria
con la competencia y se declard en quiebra en 1975,

En 1958 se asignd el Canal 11 a 1ls Secretaria de
Educacibn Pliblica. Desde entonces, Canal 11 ha operado como
canal cultural y educativo, manejando por el Instituto Poli-
técnico Nacional, con un presupuesto limitado y escasos recur
sos‘tédnicos y humanos. Aln hoy dfa el Canal 11 es captado
solamente dentro de un &rea restringida alrededor de la zona
metropolitana de la Ciudad de México /48,

El reto mis importante para el monopolio de TSM
surgibd en 1968, cuando dos nuevas estaciones fueron autoriza-
das: Canal 8 fue establecida por el Grupo Monterrey, el
conglomerado industrial, comercial y financiero mis poderoso
del pais; y Canal 13, concesionado a un empresario de la
radiodifusibén (Don Francisco Aguirre). En 1972, debido a
problemas financieros, la empresa paraestatal Sociedad Mexica
na de Crédito Industrial (SOMEX) tomd el control de Canal 13,
hecho que inicid la era presente de la televisidn en México
L&_. Habiendo entrado el Estado en participacibdn directa en
la industria televisiva, como competidor en el plano comercial,
Telesistema Mexiéano y Televisidn Independiente de Mé&xico
(Canal 8) decidieron unir fuerzas: "A principios de 1973, una
'confederacién' de los canales 2,4, 5y 8 llamada Televisa,
estaba funcionando bajo administracibdn conjunta" 129. Un
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filtimo evento de importancia para la configuracién del sistema
mexicano contemporineo de televisidn fue el establecimiento

por el Estado de la red de Televisibn Rural de México (origi-
‘nalmente, Televisidn Cultural de México), El cambio puede
ser apreciado cuantitativamente: en 1972, de 79 estaciones,
s50lo una no era comercial, Para 1977, habria 119 estaciones
comerciales, y 124 '"no-comerciales", de las cuales 121 perte~
necfan a Televisién Rural de México (TRM) /51. TUna clarifica
cibn es pertinente aqui, Afin cuando TRM no es oficialmente
comercial, esto no significa que no sirva a intereses comere
ciales, Dado que tiene poca programacidn propia, confecciona
da de acuerdo a su audiencia rural, TRM obtiene una proporciédn
importante de programas de los canales comerciales; y de
acuerdo al decreto presidencial que cred la red en 1972, los
programas tomados de los canales comerciales deben ser
transmitidos incluyendo los cortes publicitarios, Asi, TRM,
ademés de ser un vehfculo para "modernizar" campesinos e

indios, sirve también para invitar a la poblacién rural a
gozar de la vida con Coca Cola y manejando un Ford (sin costo
alguno extra para los anunciantes).

Recapitulando, la d&cada de 1930 vio la emergencia y
consolidacibn de la radiodifusién como un medio publicitario.
En las siguientes dos décadas el papel de los medios masivos
en general se fortalecid, como vehficulo publicitarios para la
reproduccibdn del capital monopdlico nacional ¥y transnacional,
paralelamente al proceso de industrializacidn dependiente del
pals. La tendencia hacia la concentracidn de la propiedad y
el control, paralela a la mismaytendencia en la economia en
general, ha sido continua y firme, Esto nos lleva a enunciar
la que consideramos la contradiccién principal del patrédn de
desarrollo que han seguido los medios en México: aquella
entre el caricter y consecuencias sociales crecientes de los
medios de comunicacién, y su creciente control Yy propiedad
privados /52,
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5+ DEPENDENCIA Y PUBLICIDAD

. Hemos dado un vistazo en la seccibdn anterior a la
influencia de fuerzas internacionales en la conformacibén de
los medios tal como operan hoy en México: como empresas comere
‘ciales, con la importante funcién econbmica de acelerar el
circuito del capital en la fase de realizacibn de las mercan-
cfas en el mercado, mediante la publicidad (y asegurando la
reproducciédn ulterior de este proceso, mediante la creacidn y
reproduccidn de una cultura del consumo), Un estudio reciente
/53 ha mostrado, con el apoyo de informacidn histbrica
substancial, que entre las fuerzas mis importantes que han
promovido la comercializacibén de los medios en América Latina,
se cuentan: a) la presencia creciente de firmas manufactureras
de los' Estados Unidos y otros palses industrializadosj b) el
crecimiento de los gastos en publicidad; y ¢) la penetracidn
y dominacibén de los mercados publicitarios.por agencias
transnacionales estadounidenses /54.

En el Cuadro 2 podemos advertir ia dominamcla presen

te (para 1980) de las agencias norteamericanas de publicidad
en México. De las diez agencias mds grandes s8lo dos son
-~-aparentemente-- mexicanas, Pero, por ejemplo, Noble &
Asociados (nfimero uno), se ha afiliado recientemente con la
agencia Benton & Bowles Inc,.,, como podemos leer en Advertising
Age (Mayo 5, 1980): "Los socios parecen ser compatibles,

dados clientes comunes, Gemeral Foods, Procter & Gamble y
Richardson=Merrell, y el deseo expreso de Noble de'expandirse
mé&s alls de M&xico., B & B esti comprando inter&s minoritariov",
Consideramos en este trabajo a la publicidad como la columna

vertebral de la dependenciaepenetracién "cultural" mediante
los medios /55. En este sentido, estamos de acuerdo con
Herbert Schiller cuando apunta que "una medida de la pérdida
de control de sus @opios medios (aparte de la obvia pérdida
mediante propiedad extranjera) es el grado de penetracibn por

‘agencias de publicidad extranjera en la meclnica de mercadeo
de la nacibén" /56.
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CUADRO 2
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INGRESO BRUTO DE LAS . AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO, 1979-1978.(Délares)

MATRIZ

AGENCIA 1979 1978
1. Noble & Asociados™ 5,610,872 5,124,665 México, D.F,
2. MacCann-Erickson (3;3)! 4,558,000 2,844,000 Nueva York, N.Y.
3, Publicidad Ferrer'* 4,312,095 2,449,725 México, D,F,
4, Panamericana Ogilvy & Mather ,
. (531) 2,565,915 1,823,655 Ogilvy & Mather Inc.
. Nueva York, NiY.
5« Je Walter Thompson de México ‘
T 232) 2,470,000 1,965,000 Nueva York, N.Y.
6. Young & Rubicam (L4;4) 2,448,000 1,876,000 Nueva York, N.Y,
7. Publicidad D'Arcy (11;10) 2,177,000 2,004,00 D'Arcy-MacManus &
. ‘ Masius)
8+ Arellano, Norman, Craig & .
Kummel Publicidad (27;21) 2,136,000 1,521,900 Norman, Craig & Kumr
_ Inc.,Nueva York.,N,.Y,
9« Leo Burnett (9;8) _ 1,940,000 1,620,000 Chicago, Illinois.
10, Doyle Dane Bernbach de México
(14:12) o 1,722,551 1,028,484 Nueva York, N,Y.
11. Teran Publicidad 1,191,531 912,350 México, D.F,
12, Dieste, Merino/BBDO (8;9) 982,617 554,036 BBDO, Nueva.York,N,)
134 Maqueda Gilbert Publicidad 922,000 492,000 México, D.F,
14. Iconic 834,375 445,000 México, D.F.
15. Orvananos, SSC & B Lintas
Publicidad (7;6) 565,000 454,000 Nueva York, N.Y.
16, Arovesty & Asociados 534,000 445,000 México, D,F,
17+ Foote, Cone & Belding de M&xico '
(1037} , 52l , 555 373,181 Chicago,Illinois,
18+, Alcazar Montenegro y Asoc. 460,575 403,310 México, D.F,
19+ Cramp Yrigoyen Publicidad 300,375 66,750 Méxicoy D.F.
20, Publicidad Profesional Blecher 166,875 146,850 México, D.F.
21, Campbell-Ewald (16;15) 162,000 —_— Warren, Michigan.
22+ Wasserman y Ortega —— —— México, D.F.

Fuente: Advertising Age, Abril 14, 1980,

+
++

Nfimeros entre paréntesis: la primera cifra representa el rango en "Las
50 Principales Agencias de Publicidad en el Mundo en 1979" (Advertising
Age, Abril 14, 1980); la segunda cifra representa el rango en las agen-
cias més grandes de Estados Unidos (Standard Directory of Advertising
Agencies, No., 189, Feb, 1980),

Afiliada a Benton & Bowles.,

Afiliada a Compton Advertising.



To

La incorporacibn del peréonal nacional a la '"cultura
transnacional" y el proceso de nprofesionalizacibén" de este
personal son ilustrados por la siguiente informacibén del .
vehiculo regular de comunicacidn de los agentes publicitarios
estadounidenses: "...aunque la mayoria de las agencias de
Estados Unidos vinieron a M&xico para dar servicio a sus -
clientes internacionales, muchas se han mexicanizado, cuando
el talento local comenzd a desarrollarse" /57. Pero no
solamente las agencias publicitarias han sido la escuela de
los publicistas mexicanos, sino las propias empresas
transnacionales:

En M&xico, Colgate-Palmolive, P&G, GF, Anderson
Clayton, Richardson-Merrel han llenado el papel
de educador. Virtualmente cada agencia tiene por
1o menos un hombre de "marketing" %ue fue instrui
do en alguna de estas multinacionales americanasyy
"Colgate, particularmente estl constantemente

alimentando nuestra industria con gente", dice

Augusto Elfas, director.de la agencia Publicidad
Augusto Elias’ /58.

Antes de hacer una reflexibdn sobre el resultado
social del trabajo de estos profesionales, veamos brevemente
lo que piensan los directivos de los propios medios, El
vicepresidente ejecutivo de Televisa, Lic., Miguel Alemén
Velazco, ha comentado que: "En nuestros dfas la publicidad
es uno de los elementos moduladores m&s importantes de los
medios de comunicacién masiva; el hecho estd tallando, en.
grado determinante, la fisonomfa de nuestra sociedad" /59,
Por otro lado, un ex-~director de Canal 13 indica que:

Las empresas privadas, sobre todo aquellas de
carlcter transnacional, generan desde luego el
grueso de la publicidad, Esta composicibén de los
anunciantes determina a menudo la transferencia
indiscriminada de teorias, préActicas, lenguajes y
anuncios publicitarios, y concentra la factura-
cibn de la publicidad en agencias que son sucur-

sales, en M&xico, de organizaciones también
transnacionales /60,

Parecen complementarse las dos opiniones citadas soO=
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bre el impacto social de la publicidad, y la fuente principal
de la misma., En el Cuadro 3 podemos observar la evolucibn

del gasto publicitario de 1966 a 1979, El incremento en este
perfodo ha sido de un 494.6% "lo cual supera ampliamente el
crecimiento general de la economia" Lél. Para establecer una
comparacién, mencionemos que, en 1973, el gasto publicitario
en México fue mayor que el presupuesto de todas las universi-
‘dades pfiblicas en la nacibn, y més de seis veces mayor que la
inversidn federal en promocibn de ganaderia y actividades
forestales y pesqueras /62.

Para darnos una idea de la incidencia de todo este
enorme gasto publicitario en el pfiblico, presentemos alguna
informacisn empfrica disponible. Una de las preguntas de
una encuesta a nivel nacional que realizé la Facultad de
Comercio y Administracidn de la UNAM (1971) sobre radio ¥y
televisidn fue ¢Qué tanto influye la publicidad en el pfiblico?

La respuesta del 23% de los miembros del pfiblico entrevista=-
dos fue "poderosamente"; 59% dijeron "mucho'", 15% contesta-
ron M"poco', y solo tres por ciento de los entrevistados
opinaroh que '"nada'", Suponiendo que la muestra fue represen
tativa, el 82% del pfiblico urbano mexicano /63 piensa que la
publicidad tiene una influencia fuerte en sus vidas /6L,

Por la misma fuente de informacibdn nos enteramos de cuales

anuncios considera el pliblico como los '"mis agradables",
lo que mostramos en el Cuadro 4:
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CUADRO 3

GASTO TOTAL REPORTADO EN PUBLICIDAD Y TOTAL GASTADO
EN MEDIOS MASIVOS, MEXICO (Millones de Pesos),

INCREMENTO GASTO TOTAL INCREMENTO O

ANOS  GASTO TOTAL
MEDIOS DECREMENTO

1966 2,466.0 ——— 2,312.5 -
1968 3,000,0 21.6 2y242.3 - 3,0
1970  3,850,0 28.3  2,679.4 +10,0
1972 4,100,0 645 3,081.3 +15,0
1974 5,146.0' 5.5 Lty 323,0 +4,0,0
1976 6,000,0 16,6 . 5,638.4 +30,0
1977 64500,0 8ol ——— ——
1978 7,000,0 747 ——— ———
1979  12,190,0! 641 — ——

'Estimados.

Fuente: V.M, Bernal S. Anatomfa de la Publicidad en México,
Eds Nuestro Tiempo, México, 1976, p. 124. World Advertising
Expenditures., SIH y IAS, 1978; y Revista Expansibdn, Vol. X,

No, 234, México, Febrero 1980, De Montoya (1980, Cuadro 17,

Pe 43).
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CUADRO 4

LOS ANUNCIOS MAS AGRADABLES (1971)

RANGO| CLASE A-B CLASE C CLASE D
Anuncio Anuncio Anuncio
1 Ford Ford Ford
2 Pepsi Cola Pepsi Cola Pepsi Cola
3 Raleigh Coca Cola Coca Cola
L Alka-Seltzer Seccidn Amarilla Colgate~Palmolive
5 Coca Cola Colgate~Palmolive | Seccibén Amarilla

Fuente: Encuesta Nacional sobre Radio y Televisibn, . Facultad
de Comercio y Administracibn, UNAM, 1971. Cuadro 43.

\

La presencia transnacional es arrolladora, en las
diversas "clases socio~econbdmicas", Suponemos que ahora
Televisibdn Rural de México est& siendo un vehfculo efectivo
para crear similares patrones de preferencia "modernos'" en
su pliblico rural,

Recordemos por un momento que los beneficios del
desarrollo econdmico en el pais han sido distribuidos en.
México de una manera inequitativa Zé_. De acuerdo a un
informe reciente del Banco Mundial sobre la distribucibn del
ingreso en el pafs en las filtimas dos décadas,

eseMéxico tiene una de las mis desiguales distri-~
buciones del ingreso de todos los palses en vias
de desarrollo --de los 16 pailses para los que hay
disponibles datos recientes y aproximativamente
comparables, sblo Brasil, Perfi y Honduras estén
claramente peor-- y que tal distribucién no ha
cambiado mucho de 1963 a 1977 (mientras que el
producto interno bruto real per clpita se incre-

mentd en un 45%) /66.

Encontramos, pues, una contradiccidn inherente en
el extenso uso que se hace de los medios como vehiculos
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publicitarios, Estos intentan masificar el consumo lo mis
posible, pero dada la desigual distribucibn del ingreso en

el pafs, en realidad los medios cumplen su cometido inmediato
en un sector reducido de la poblacibn: "El resto no puede
consumir, aunque tenga televisidn y radio, porque casi todo
lo que se anuncia es de lujo, desde los autombviles hasta los
enlatados" /67, |

Pasemos a revisar brevemente la articulacibn presente
de los intereses privados nacionales y transnacionales y del
Estado mexicano en las estructuras de propiedad y control de
la industria cultural.

L, LOS MEDIOS Y SU "DESARROLLO DEPENDIENTE ASOCIADO"

En un estudio bastante comprehensivo sobre la expan~
s5ién e influenciy de los medios anglo-americanos a través
del mundo, Jeremy Tunstall /68, al discutir el hecho de que
México, Argentina, Egipto, India y otros palses periféricos
son fuertes exportadores de mercancias culturales, cuestiona
lo que &1 llama la "tesis del imperialismo de medios" /69,
Esto refleja un entendimiento més bien simplista del fenbmeno
del imperialismo, similar a algunas concepciones un poco
"gutomlticas" y mecanicistas de la dependencia que ya estén
superadas. Sin embargo, Tunstall mismo llega a una visidn
mas acorde con la que sostenemos en este articulo, sobre la
articulacidn de los intereses del bloque del poder, al anali
zar el desarrollo especifico de los medios en México, y el
papel de Televisa en el mismo:

eseel gobierno mexicano y los magnates de los
medios pueden ser considerados como una elite
periférica aplicando una politica de "divide y
venceris" dentro de Latinocamerica a favor de la
elite metropolitana de Nueva York, Lo que parece
incontrovertible es que los medios mexicanos

tienen una relacidn especial con los de los
Estados Unidos (70.

En este respecto, Evangelina Dagnino indica correcta
mente que: "La homogeneizacibén cultural e ideolbgica del
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mundo estl siendo perseguida no por.una sola nacibn, sino
por un sistema integrado de diferentes sectores nacionales,
comprometidos con una forma especifica de organizacibn
socio-econbmica" /71, El crecimiento cuantitativo y cualita
tivo de los medios mexicanos debe entenderse, pues, como un
"desarrollo dependiénte-asociado". Fuerzas externas han
éido decisivas, como hemos ﬁisto, para conformar la configu-
racibn preéeﬁte de los medios, pero el papel de la burguesia
y Estado mexicano han sido activos, no meramente receptivos,
como hemos visto también, Veamos algunas de las conecciones
de esta triple alianza en algunos medios,

CINE, En la industria cinematogréfica, la publicidad es una
fuente minima de ingresos, aunque ha gradualmente incremen-
tado su participacibn en el punto de exhibicibdn, Durante la
administracién de Echeverrfa, con la excepcibn del suminis-
tro tecnolbdgico, la industria fue casi completamente tomada
de las manos del sector privado, desde la produccibn hasta
la exhibicibn. Garcia Riera ha indicado que este proceso
obedecib, por un lado a la necesidad de legitimacibn del
Estado, y por el otro al estado de decadencia en que estaba
la industria /72. México ha sido, desde los cuarentas y
cincuentas, un pails exportadOr de peliculas especialmente

al resto de hispanocamérica, y en tiempos recientes al merca-

do hispanohablante de los Estados Unidos,  Pero también es

un impoptador fuerte, especialmente de E,U.:

CUADRO 5

PELICULAS DE LARGOMETRAJE IMPORTADAS. MEXICO, 1975-76

TOTAL ‘UeSeAs FRANCIA ITALTA INGLA ALEMANIA JAPON HONG OTROS
TERRA TFED KONG

1975:514  39.2%  6.6% 19%  77% 2:9% === 7.9% 16.3%
1976:485 39-5% 904% 23% 6nl+% it 2.6% 30?% 114-.8%

Fuente: Anuario Estadfstico, UNESCO, 1977, p. 981.
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De acuerdo a la informacibn .de UNESCO, por ejemplo
en 1975, se produjeron 162 pelfculas en el pais, menos que
las 202 importadas de Estados Unidos. Incidentalmente, fue
1975 el aiflo cuando se consum® la "virtual estatizacidn' del
cine, y de acuerdo a Garci{a Riera, ese afio quedaria '"como el
mejor afio, hasta hoy, en la historia del cine nacional" /73.
En 1976 el presidente Lépez Portillo acordd la creacidn de
la Direccidn General de Radio, Televisién.y Cinematografia,
como parte de la Secretaria de Gobernacibén., La directora de
la misma, Dofla Margarita Lbpez -Portillo, de inmediato invitd
nuevamente al sector privado a participar intensamente en la
industria filmica, al tiempo que se reducfa la participacién
del Estado., De aquellos qﬁe aceptaron su invitacibn, hoy es
Televicine, subsidiaria de Televisa, la mis importante compa
fifa cinematogréfica en el pails,

MEDIOS IMPRESOS. En estos, particularmente el ramo de re-
vistas, la presencia transnacional directa estl bastante

acentuada, Por ejemplo, la edicidn mexicana de Selecciones

del Reader's Digest tiene una circulacibdn mensual de medio
milldén de ejemplares /[7he Time Inc. publica Time Interna-
tional, con una circulacibn semanal de 30,000 ejemplares.
De acuerdo a Ménaco /75, baséndose en los informes anuales
de los conglomeradbs de medios més importahtes de E. U.,

Time Inc. es también propietaria de Organizacibdn Editorial
Novaro, que es la mayor empresa publicadora de cuentos
("revistas de historietas") en el pais (todos, por cierto,
son traducciones de comics norteamericanos), Hearst Corp.
opera Publicaciones Continentales de México, que maneja tres
compaﬁias de publicaciones (Mundomex, Popumex y Vanimex), y
publica 11 revistas con circulacibén conjunta de casi un
millén y medio de ejemplares al mes (entre ellas las traduc=-
ciones a Good Housekeeping, Popular Mechanics, Cosmopolitan).
Corpomedios es un conglomerado de medios que en su rama de
publicaciones estd afiliada a Play Boy Enterprises, Inc., ¥y






