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publica 13°,000 ejemplares mensuales de C~ba~~!e_ro-P~~y'~_ox y

una edici6n semestral de las caricaturas de Q~~l~le!:o-~l~y

1?9..:l. (130,000 ejemplares). Corpomedios, además, está afilia-

da a The New York Times, Inc. de la que publica Golf Times

(traducci6n de Golf Digest) y Tenis Ti!!l~~ (traducci6n de

Tennis). Incluyendo otras dos revistas más, Corpomedios

" tiene una producci6n promedio de 350 mil números mensuales.

De entre las co.mpañ1as con control mexicano, tres

." son de especial importancia. En primer lugar, Provenemex,

que pertenece al grupo Televisa, y publica cuatro revistas

especialmente dirigidas al público femenino, con una circul~

ci6n conjunta promedio de 850,000 ejemplares. Además,del

grupo Televisa, Editorial Televisi6n publica Tele-Gu1a, con

800,000 números ~,e~ma.nales. La producci6n impresa de Televi-.

sa es entonces de alrededor de cuatro millones de ejemplares.

Por otro lado, R6mulo O'Farrill Jr., presidente del consejo

de administraci6n de Televisa, es propietario de Publicacio-

nes Herrer1as, Editorial Mex-Ameris y Novedades Editores.

De acuerdo a información presentada por Mattelart L1§.,

O'Farrill está afiliado a Éditorial Abril de Sao Paulo, la

que tiene lazos con Time Ince; tambi~n est~ afiliado con

Editorial Am~rica de ~liami, propiedad de cubano-americanos,

y que es la mayor productora de fotonovelas para Latinoam~-

rica. La última revista que apareci6 en M~xico, del conglo-

merado O'Farrill, es Vog~e, de Cond~ Nast Publishing.

Conjuntamente, las diecisiete revistas publicadas por el Sr.

O'Farrill tienen una circulaci6n mensual promedio de casi

trece y medio millones de ejemplares. En un momento revisa-

.mos su participaci6n en peri6dicos.

Hemos visto que hay una amplia participaci6n transn~

cional, directa e indirecta, en la industria de publicaci6n

de revistas. Tambi~n nos estamos dando una idea del peso de
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Televisa en la industria cultural mexicana. Otra fuente de

influencia transnacional en 100 revistas es a trav~s de la

.publicidad.

Santa Cruz y Erazo L1Z han mostrado que los ingresos
de las principales revistas femeninas en Latinoam~rica provi~

nen de la publicidad, más que por venta directa. El cuadro 6

~ nos puede dar una idea de la participaci6n transnacional en

la publicidad de revistas femeninas "mexicanas" LL§..

CUADRO 6

~-~" ---" , --

PROPORCION DE ANUNCIOS TRANS~TACIONALES. OCHO REVISTAS FEME~
NINAS MEXICA}TAS, '-., .-

REVISTA TOTAL ANUNCIOS % ANUNCIOS TRANS-
NACIONALES,-~~ '.-,

.Buenhogar 39 82.05
Claudia 87 78.16

Vanidades 77 75.32

Cosmopolitan 83 74.69
Bienestar 2,4 70.83

Activa 17 70.58

Kena 35 60.00

Ejecutiva 16 31.25
"' , ..

Fuente: Santa Cruz, A. y V. Eraz<?, Compropolitan,_elQr~~

Transnacionaly su Mod~~o Femenino. México, Nueva Imagen/ILET,

~ 1980. Cuadro 13, p. 86.

.La influencia de los anunciantes en los contenidos de
las revistas, por cierto, no tiene que ser directa. Pero es
obvio que los anunciantes y agentes de publicidad contratan

con. aquellos medios que ofrecen un contexto "adecuado" en

general, para su llamado consumístico (lo que incluye una

posici6n político-editorial "adecuada", necesariamente).
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En peri6dicos, la propiedad o el control extranjeros

directos parecen no existir. De acuerdo a la fuente citada

(MPM) , en 1980 hab1a 378 peri6dicos en el pa1s, de los cuales

319 eran diarios. Aún cuando la propiedad de peri6dicos no

parece tan concentrada existen,hoy en el pa1s por lo menos

13 cadenas, con grados variados de concentraci6n. Nos inte-

.resa mencionar dos de ellas.

-Una cadena es propie.dad de Don R6mulo OIFarrill Jr.
La cadena Novedades publica siete peri6dicos en cinco ciuda-
des (incluyendo el peri6dico en ingl~s ~heNews), con circu-

laci6n conjunto promedio de mas de 300 mil ejemplares diarios.

Los lazos de la familia O'Farrill con el ex-presidente Miguel

Alemán (de quien se dice termin6 su administraci6n como uno

de los hombres más ricos del pala, copropietario de la cadena

de hoteles Hilton), son bien conocidos. A principios de los

setentas Richard Cole indicaba que:

Han circulado rumores de que el ex-presidente
Alem~ "tiene dinero en" !::!ovedad~~, un peri6dico
d~ orFarril! E~ notorio que los O'Farri¿l adqui-
r~eron Publ~cac~ones Herrer1as, que publ~ca
Novedades y otro~ peri6dico~& en 194~; ¿a.familia
establec~6 la pr~mera estac~On de telev~s~6n en
1950 y en 1952 adquiri6 una estaci6n nacional de
radio, XEX --todo durante la administraci6n Ale-
m!n, de 1946 a 1952. El hijo de Alemán, Miguel
Alemán Velazco, es director de noticieros de Te-
lesistema, del que los O'Farrill controlan inte-
r~s de 500/0 m.

Hoy, el Lic. Alemán Velazco es vicepresidente ejec~
.tivo de Televisa L§Q.

Las formas de participaci6n del Estado y de su

-personal son entonces variadas. Además de que el gobierno

tiene el peri6dico EINacion~!, fundado en 1929 (60,000 eje!

plares diarios), hay otras formas de participaci6n directa

del mismo. Cole, por ejemplo, reporta que Nacional Financie
ra (empresa paraestatal) controlaba a principios de los -

setentas 20% del capital social de El Universal. As1 mismo
, J

es de sobra conocido que el Estado monopoliza en M~xico la
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producci6n e importaci6n del papel para imprimir, con la

empresa PIPSA. Por otro lado, altos funcionarios participan
de la propiedad de periódicos, lo que nos lleva a la

segunda cadena periodística que deseamos mencionar. Se dice

que el ex-presidente Luis Echeverría es propietario de
Organizaci6n Editorial Mexicana L§l, que es la cadena m~s

grande de M~xico y del mundo hispanohablante, con 57 peri6di

cos en 37 ciudades (17% del total de diarios mexicanos).

Citando un comentario del New York Times sobre la
prensa mexicana, Robert Pierce ha descrito bastante bien las

tendencias principales recientes en la prensa de nuestro

pais:

El New York Times ha notado que la mayoría de los
per15d1cos "responden principalmente a intereses
econ6micos conservadores", que a su vez est~n
entretejidos con las elites pollticas. "Los edi-
tores", dice el Times, "excluyen toda informaci6n
que juzgan puede-ser-molesta para las autoridades
o favorable a la izquierda". Un americano que ha
trabajado 15 años en los medios de la Ciudad de
M~xico observaba, "la prensa está bien manejada
por el establecimiento C"establishment"', y la
mayoria de los diarios son propiedad de familias
ricas e influyentes. Los editores, decía, "sa-
ben que es para su conveniencia imprimir lo que
gustar~ al gobierno y a los negocios privados y
evitar lo que podría desagradarles" LJ??.

No elaboraremos aquí sobre la dependencia de los

medios informativos mexicanos en las agencias transnaciona-

les, que es un problema importante que debe tenerse en

agenda ¿?2.

Por otra parte, la publicidad transnacional tambi~n tiene su

participaci6n en los peri6dicos:
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CUADRO 7

ESPACIO DE PUBLICIDAD Y PUBLICIDAD TRANSNACIONAL EN 4 DIARIOS

DE LA CIUDAD DE MEXICO

,

PUBLICIDAD PUBLICIDAD TRANSNACIONAL
PERIODICO (% DEL ESPACIO) (% DEL ESPACIO PUBLICITARIO)

"'

Exc~lsior 36.7 25.8
,. El Heraldo 3601 25.8

El Sol 2707 49.1

El Universal 22.5 11.3

Fuente: Brockaman, Malena, "La Publicidad y la Prensa:-
An~lisis Cuantitativo de una Semana en los Diarios Latinoam~

ricanos", M~xico, ILET, 19780

RADIO. Despu~s del advenimiento de la televisi6n, los capi.

tales que habían creado las primeras cadenas radiof6nicas

comenzaron a desinvertir y dejar el campo a pequeños empres~

rios sobre una base regional~. Sin embargo, la mayoría

de las estaciones radiof6nicas en el país est~n hoy "afili~

das o i~corporadas a organizaciones nacionales que facilitan

la exp10taci6n comercial" L§2.0 Para 1980, 96% de las 750

estaciones AM y FM estaban incorporadas a alguna de las 19

cadenas existentes en el país L§2:

Las redes hacen la administraci6n m~s barata, y
habilitan a los radiodifusores a intercambiar

.radio-novelas y otros programas bastante elabora-
dos que, a su vez, pueden ser producidos por una
organizaci6n central creativa, profesional, espe-

~ cializada. El gobierno favorece esta tendencia a

la centralizaci6n ya que, desde su punto de vista
ésto facilita la regulaci6n y el control L§1.

En el aspecto econ6mico, la centralizaci6n se expli-

ca por el hecho de que una alta proporci6n de los ingresos

de las estaciones se origina de lo que se llama "ventas na-
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.
cionalest', es decir, aquella publicidad de bienes y servicios
distribuida a nivel nacional y que se contrata en la Ciudad

de M~xico (donde se encuentran la mayoría de las cadenas, y

las principales agencias de publicidad). De Noriega y Leach

tambi~n mencionan que puede haber una relaci6n entre la
centralizaci6n de las instalaciones de producci6n de la

-radio y la estructura de la industria de los discos. De

acuerdo a ellos, 90% de las 52 compañ1as disqueras están

.basadas en la Ciudad de M~xico:

De las 15 compañías disqueras principales que con
trolan 89% del mercado total, nueve son mexicanas
y seis transnacionales. Sin embargo, 57% del
mercado pertenege a las 5 más importantes copañ1as,

\ 4 de las cuales son corporaciones multinacionales.
Esta situaci6n refleja la amplia difusi6n de músi-
ca extranjera en las estaciones comerciales /88.-

Regina Jim~nez Ottalengo reporta que en un análisis
de programaci6n de estaciones de la ciudad de México, se

encontr6 que el 53% de la programaci6n musical fue nacional

y 46% extranjera /l.2.

En el caso de la radio, la publicidad es la ~nica

fuente de ingresos de las estaciones comerciales en México.

En 1976, 1~ del total de ingresos publicitarios (310 mi-

llones de d61ares) correspondi6 a la radio L2Q. La misma

fuente indica que una investigaci6n realizada en 1976 reveló
que 25% del tiempo total de transmisi6n de las estaciones

del área metropolitana de la Ciudad de M~xico se dedic6 a

~ mensajes publicitarios L2l. Con respecto a la composici6n
de la publicidad, no hay mucha informaci6n emp1rica para el

..pa1s. Bernal Sahag~n, citando datos de la Asociaci6n Naci,9,
nal de Anunciantes, ha apuntado que, para un día de trans-

misi6n (de Octubre de 1971) de la XEW, que tiene cobertura

n~cional, de 270 mensajes comerciales, 227 (84%) correspon-

dieron a productos manufacturados y distribuidos por compa-

ñ1as transnacionales.

---
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TELEVISION. El medio masivo mé1s influyente y popular esté1

en M~xico bajo la hegemonía del gigante de la comunicaci6n

.en el pa1s: Televisa, S.A. Este conglomerado está compues-

to por 47 compañías, entre ellas cinco empresas de publica-

ciones, tres productoras cinematogré1ficas, cuatro empresas

disqueras,ocho negocios de promoci6n de especté1culos, y
~ dos empresas de exportaci6n, además de.sus diez compañ1as

de televisi6n fl2. Otras propiedades del grupo Televisa
, incluyen los equipos de fútbol América y Aztecas de Los

Angeles. El capital social de Televisa se origina de cua-

tro fuentes que hemos mencionado varias veces en este

ensayo: la familia O'Farril, la familia Azcé1rraga, la fam,!

lia Alemán y el "Grupo Alfa" (del Grupo Monterrey) ~.
Los canales de Televisa conforman cuatro redes que llegan

conjuntamente a más de 13 millones de tele-hogares en el

pa1s, como podemos ver en el Cuadro 8.

CUADRO 8

LAS REDES DE TELEVISA

~

CANAL No.DE ESTACIONES TELE-HOGARES ALCANZADOS %

2, 53 5,213,958 37.9

4 6 2,282,442 16.6

5 16 4,032,333 29.3
8 ,; 2,200,212 16.0

~ Fuentes: De Noriega y Leach, 1979, Cuadro 3, p. 55; Tarifa~

y Datosa Medios Audiovisua!es, MPM, Junio-Agosto, 1980.

Adem~s de las estaciones de las redes, Televisa

opera 20 estaciones más mediante la subsidiaria Televisoras

Afiliadas a Telesistema Mexicano, S.A.; as1 mismo 13 esta-

ciones (tres de ellas en M~xico y 10 en E.U.) que forman la



.
Red Univisión, la que transmite para el p~blico de habla

hispana en los Estados Unidos~. A~n m~s, Televisa tiene

intereses en la Spanish International Network (SIN) de
Estados Unidos, que opera 52 estaciones que cubren el veci-
no del norte de costa a costa. Las estimaciones sobre la

participación de Televisa en SIN var1an: por ejemplo, leemos

en Variety L.2!:?, que "el grupo Televisa de los Azc~rraga

oficialmente controla 20% de SIN..."; o en Televisión/Radio

Ap:,e International m, que-SIN es "una compañia propiedad
en 60% de Televisa de México...". El hecho es la enorme

penetración de este oligopolio, que de acuerdo a Don Rómulo

O'Farrill Jr. posee 161 transmisores, y llega a 68 millones

de televidentes en toda Améric~ /98. Una observadora norte--
americana ha descrito bastante bien el poder de Televisa:

"Imaginemos ABC, CBS y NBC, todas bajo un solo techo corpo-

rativo, y puede usted comenzar a visualizar el control que

ejerce Televisa sobre la radiodifusión mexicana" L2.2,.

Respecto a la relación de Televisa con la publicidad,
dos empleados de la empresa han indicado que ésta ofrece al
patrocinador "el paquete de saturaci6n en cobertura m~s

atractivo jam~s puesto junto en la historia de televisi6n
mexicana" Ll.2.Q.. Con datos para 1976, nos enteramos de los

mismos autores de c6mo las finanzas del conglomerado est~n

basadas en los ingresos publicitarios: para ese año, las

ventas totales de la corporaci6n fueron de aproximadamente

184 millones de d~lares Ll2l, de los cuales la televisi6n

produjo alrededor de 144 millones, mientras la radio contri

buy6 cuatro millones; los ingresos de los servicios de

televisi6n por cable fueron de 960,000 d61ares, y los de

revistas aproximadamente la misma cantidad~. Es decir,

la televisi6n cubri6 casi el 8~~ de las ventas de la corpo-

raci6n. No tenemos datos confiables sobre la composici6n

de la publicidad en los canales de Televisa, pero teniendo

en cuenta que la televisión es el medio que recibe alrede-
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.
dor del 60% en los gastos de publicidad en el pais, y que
es el medio de mayor penetraci6n, nuestra hip6tesis es que

.es el medio preferido por los anunciantes nacionales y

transnacionales. Elliderazgo de de Televisa puede corrob,.?

rarse sabiendo que en 1976 recibi6 el 93% del total del

.gasto publicitario para televisión en el pais, mientras el

Canal 13 y los escasos canales independientes recibieron

.conjuntamente solo el 7% restante Ll22.

Es dif!cil en el poco espacio de un artículo de esta

naturaleza discutir con amplitud y profundidad todas las

facetas pertinentes, como lo seria el problema de los

contenidos de los medios y sus efectos sociales, además de

las estructuras de propiedad y control y su articulaci6n

con la realidad politico-econ6mica más amplia. Un aspecto

relativo a la programaci6n de Televisa nos parece importan-

te, sin embargo. Algunos analistas y criticos de la
televisi6n mexicana han considerado que, dado su car~cter

comercial, ésta no puede ni podrá emitir programas cultura-

les y educativos más allá de una cierta proporci6n minima.

Dada la expansi6n de Televisa, su integraci6n vertical y

horizontal, y el hecho de que participa en ella el grupo

econ6mico más poderoso del país, Televisa se puede dar el

lujo de dedicar la programaci6n entera de uno de sus cana-

les (el 8, del Grupo Monterrey, por ejemplo) a la "cultura

yeducaci6n". Aqui entra la coyuntura en el análisis.

.Después de los ataques que recibi6 Televisa, la mayoría

bien fundamentados, a raiz del debate del "derecho a la

.informaci6n" J y cuando se acerca la incertidumbre de ] a

sucesi6n presidencial, un elemento poderoso de legitimaci6n

es dedicar a "la cultura" el canal que --desde cierto punto

de vista-- puede darse el lujo de vender menos, dado q~e es
una entre tantas y diversas inversiones del poderoso Grupo

Monterrey. De cualquier manera, dada la tendencia monop6-
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lica de la televisi6n en México, y dado que los anunciantes

de cualquier manera necesitarían del medio, Televisa, por

su control del mercado, tiene un grado de libertad relativa

bastante alto con respecto a su programaci6n. Recordemos,

por ejertlplo, que cuando ocurri6 la fusi6n de TIM y Telesis-
~ tema para formar TELEVISA, la ocurrencia de programas degr~

dantes y de mal gusto disminuy6~. Cuando el Estado
, comenz6 a operar el Canal-13 (más o menos al mismo tiempo),

algo similar ocurri6. Lo que no hay que perder de vista es

que, por un lado, la estructura comercial global seguir~

determinando el funcionamiento del conglomerado. Por otra

parte, a~n cuando se transmitan programas culturales y

educativos, es una visi6n del mundo, determinada por las

propias condiciones de producci6n de los programas, la que

se seguirá transmitiendo: la que legitima estructuras de

concentraci6n y centralizaci6n de capital en unas pocas

manos. Estas pocas manos, coyunturalmente, tienen que
estar sopesando sus intereses econ6micos inmediatos contra

sus intereses ideo16gico-políticos --mismos que no necesa-

riamente corresponden siempre con los primeros-- y tomando

decisiones. Hay otra contradicci6n importante, aqui, del
sistema de medios capitalista: su necesidad constante de

legi timidad ante "los muchos", cuando son "los pocos"

quienes se benefician del mismo.

La participaci6n del Estado en la televisión es, por
.un lado en el aspecto regulatorio L12§, y por otra parte,

directamente como emisor. En esta modalidad, en primer

.lugar el Estado se qonvierte en emisor mediante los articu-

los 59, 60, 61 y 62 de la Ley Federal de Radio y Televisi6n,

y en virtud del llamado "tiempo fiscal" Ll21.. En segundo

lugar, mediante el sistema de estaciones de televisi6n

estatales.

El canal 11 es el ~nico que dedica toda su programa-
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.
ci6n exclusivamente a la programaci6n cultural y educativa.
ya hemos indicado las restrucciones técnicas, humanas --en

virtud del reducido presupuesto-- y de cobertura de este

canal. Para ilustrar brevemente que ni Canal Once está

fuera de la 6rbita de los intereses privados, recordemos

que en Mayo de 1980, 22 miembros de la Direcci6n de Notici2,
, ros del mismo renunciaron, en virtud de que se despidi6 al

Director de Noticieros porque se hab1a transmitido unos.
d1as antes el punto de Vista de los trabajadores en huelga

de la General Motors Ll2§.

Televisi6n Rural de México (TRM), que para 1977

tenia 121 estaciones, es como ya hemos visto en gran medida

un vehlculo retransmisor de la televisi6n comercial. Por

ejemplo, Francisco Ortiz Pinchetti L!22 hizo un análisis.

de la programaci6n de TRM para una semana de julio de 1979.

Excluyendo la transmisi6n matutina de la Telesecundaria,

58.3% del tiempo de transmisi6n correspondi6 a programas
tomados ge los c'anal~s de Televisa. En un análisis simi-

lar presentado por De Noriega y Leach LllQ, para 1977, la

participaci6n de los programas de Televisa era de 40.1%

(incluyendo también la Telesecundaria). Esto indica que
los programas tomados de Televisa se van incrementando, no

obstante que el Estado tiene dos canales que producen una

proporci6n considerable de su programaci6n Llll; y no

obstante que la Direcci6n General de Radio, Televisi6n y

..Cinematografla, que maneja TRM, tiene su propio departame~

yo de producci6n para esta ~ltima. Para ilustrar más ésta
.,

tendencia. veamos que, para 1977, De Noriega y Leach ~
indican que la mencionada Direcci6n produjo un 24.2% de los

programas de TRM; para 1979, la proporci6n era de s610

16.6%. Además del detalle de que los programas se acompa-

ñan de sus respectivos cortes comerciales, por otro lado

Ortiz Pinchetti reporta que el 7~/o de ¡os programas tomados

de Televisa para TRM fueron extranjeros, todos de los Esta-
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dos Unidos: Los Angeles de Charlie, Disneylandia, El Crucero

del Amor.etc. Aún más, la Directora de Radio, Tlevisi6n y

Cinematografía ha declarado que desea mayor participaci6n

de Televisa: "Quisiéramos que Televisa participara más en

la Televisi6n Rural, ya que este medio es la salvaci6n

-cul tur[J.l del pa1s" LJ..L?.

~ La cadena Canal 13 tiene 26 estaciones y por lo tanto

es la segunda red comercial, despu~s de la red Canal 2 de

Televisa, que tiene 53 estaciones. La cobertura de Canal 13

es casi nacional, y ~ste llega a cerca de tres y medio

millones de telehogares, o aproximadamente 18 millones de

televidentes~. Cerca de tres cuartas partes de la

programaci6n de Canal 13 es nacional,. y casi 2OClo es "cul t~

ral". Aún cuando es la segunda red 'más grande.del país,

en el plano comercial es un fiasco, pues es el canal con

méfts bajos "ratings" Lill. Por ejemplo, en 1976 del total

del gasto publicitario para televisi6n, s610 3.~1o .fue para

el Canal 13 Lll2. Se puede hipotetizar, entqnces, que el

Estado sostiene 6ste canal pe.ra prop6sitos ideo16gicos y de

legitimaci6n. Esto podr1a sostenerse sabiendo, por ejemplo,

que transmite una relativamente alta proporción de programas

noticiosos (16_~6), de los cuales 46.3% del contenido es

político /111- Otra hipótesis, no necesariamente excluyente

de la primera, es que el Estado mantiene al Canal 13 para

."encubrir" el monopolio virtual que Televisa ejerce sobre

la televisi6n mexicana. Una hip6tesis mQs, complementaria

.de las anteriores, es que el Estado efectivamente quiso

reorientar el camino de la televisi6n mexicana; pero, a fin

de cuentas, tal esfuerzo termin6 "en el fortalecimiento de

la TV privada y del proceso comunicacional en manos de la

burguesía financiera, ya que la supuesta alternativa que

representaba Canal 13 fue r~pidamente incorporada a los

intereses, la ideología y forma de operar de la primeral'Ll.L§.

-

raul
Rectangle



-39-

Lo que es seguro en la presente 'coyuntura, es que el Estado

y la televisi6n privada llevan relaciones estrechas y muy
buenas, lo que puede apreciarse por las palabras de la Dire~

tora de Radio, Televisión y CinematogrQf1a: "Las dos empre-

sas --Canal 13 y Televisa-- deber1an unificarse y formar

la televisión mexicana porque s610 as1 estaremos en posibi-

.lidades de cumplir eficazmente nuestra tarea" /119.,

Otra forma de observar la relación entre el Estado y
K

los negocios privados en la televisión es mediante el gasto

p~blicitario" De acuerdo a un análisis de la Agencia de

Corresponsales Americanos, para el mes de Agosto de 1979,

el Estado es el mayor inversionista en publicidad en la

televisi6n mexicana: 18% del gasto publicitario correspon-

di6 al gobiernq y empresas paraestatales (22% del tiempo

de publicidad). Por otro lado, 50.2% del tiempo de public,:!:

\ dad correspondió a 112 empresas industriales del sector

manufacturero (34.6% del tiempo de publicidad, lo que

significa que éstas se anuncian en el tiempo "triple A").

66.5% de éstas ~ltimas eran corporaciones transnacionales

~. Por otro lado, mediante un convenio firmado en 1980

por el Gobierno Federal y Televisa, se estableció una

inversión conjunta de cerca de 300 millones de pesos, que

har~ posible que la totalidad del territorio nacional sea

cubierta por las señales televisivas. Lo que es notorio

es que las dos redes estatales (Canal 13 y TRM) no se

.mencionaran como participantes en la b~squeda de tal obje-
tivo~. Algo que hay que tener presente es que, si el
Estado fortalece su participaci6n directa en medios masi-

:-

vos --como en otros sectores de la econom1a~-, o deja todo

el paquete al sector privado, es un,a cuesti6n coyuntural.

La correlaci6n particular de fuerzas en cada coyuntura

hará m~s probable uno u otro tipo de pol1tica. El hecho es

que hasta ahora, a~n cuando el Estado intenta fortalecer
(por ejemplo, con Luis Echeverrla), dado su proyecto gene-

ral capitalista para la naci6n, aquellos beneficiados en
~ltimo instancia han sido los negocios privados, nacionales

y transnacionales.



\

-40-

NOTAS. .

l. La informaci6n aquí presentada forma parte de un progr~

ma de investigación más amplio. Una parte del mismo,

centrada. en la relaci6n entre la televisi6n, el Estado

y el proceso de acumulaci6n del capital en el proceso

" de desarrollo capitalista de M~xico, está siendo elabo-

rada como tesis doctoral del autor.

.2. Consultese Arriaga (1980); Bernal Sahagún (1974).

3. Schiller (1976:4).

4. V~ase, por ejemplo, Golding (1981).

5. O'Donnell (1978); v~ase tambi~n Golding (1981); Golding

y Murdock (1973); Mattelart (1979).
6. En el orden "normal" de cosas. Coyunturalmente, la

funci6n ideológica puede ocupar el rango dominante, de

lo cual la experiencia chilena es un ejemplo dramático

y por demás conocida (ofr. Mattelart, 1974).

7. A diferencia de los analistas norteamericanos, para

q)lienes la "comunicaci6n política" consiste fundamenta!

mente en campañas políticas explícitas (v~ase Chaffee,

1975; Kraus y Davis, 1978), desde nuestra perspectiva
incluso la transmisión del ffltbol por televisi6n puede

ser analizada como un fenómeno político-ideológico

(v~ase, por ejemplo, Vinnai, 1974).
8. Williams (1977:41).
9. De la Peña.

10. Wallernstein (1979:95-118).

11. Carmona et al (1970); Gollás y García Rocha (1976;
" Cordero (1977).

12. Sobre la contradictoriedad e insQuidad de los resulta-

dos de tal proceso, consultensen los ensayos en Gonzá-

les Casanova y Florescano (1979); González Casanova
(1980); desde otra perspectiva pero con datos empíricos

y conclusiones similares con respecto a la distribución



.

del ingreso y la pobreza, cfr. Bergsman (1980).

13. Cfr. Cardoso (1972:1974).

14. Erlandson (1"964:232).
15. Wallernstein (1976); sobre el desarrollo

mo en M~xico, cfr. De la Peña, op. cit.
/ 16. Cole (1972:49).

17. Tapia (1976:305).
18. Garc1a Riera (1976~173).
19. Sobre la tesis de que "los medios son americanos",

Tunstall (1977).

20. Alinsky (1954-a).
21. Alinsky (1954-a; 1954-b); Fern!ndez Christlieb (1976);

de Noriega y Leach (1979).

22. Alinsky (1954-a:521).
23. Fern!ndez Christlieb (1976;240}.

24. De Noriega y Leach (19?9:16).
25. Ibid. .

26. Barnow (1978:9-41).

27. Spalding (1979:70-9).
28. Ewen (1976:31).
29. Marx (1973:256).

30. Ewen (1976:190).

31. Ibid:24
32. Cfr. Arriaga (1980); Janus (1980).

33. De Noriega y Leach (1979:16-7).

34. Fernández Christlieb (1976:244).

35. De Noriega y Leach (1979:17).

36. Trade Information Bulletin, 771, 1931, U.S. Departmente..

of Commerce; citado por Shayon (1977:41).

37. Citado por Bernal Sahagún (1974:98).

38. Alinsky (1954-a:522).

39. Ibid:523.
40. Fern!ndez Christlieb (1979:342).

41. Garc1a Riera (1976:175).
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42. Ibid.

\ 43. Col e (1972:144).

44. De Noriega y Leach (1979:21).

45. _I.1!~_~national Televisión Almana~ (1972:619).

46. Fernández Christlieb (1976:246)...
47. Ibid.

48. V~ase Granados Cgapa (1976).

49. Cfr. Lozoya (1974).

50. De Noriega y Leach (1979:26).

51. Ibid:49.
52.' Consideramos tal contradicci6n como un correlato de la

contradicci6n fundamental del modo de producci6n capit~
lista, entre la naturaleza crecientemente social de la

producci~n (originada en la tendencia a la socializa-
ci6n de las fuerzas productivas) y la apropiaci6n pri-

vada del producto del trabajo, en virtud de las relaci2.

nes de producci6n existentes.

53. Janus (1980).

54. Ibid:47. Un estudio aún importante sobre la penetra~

ci6n de las transnacionales en M~xico es el de Fajnzylber

y Mart1nex (1976). V~ase también Sepúlveda y Chumacero

(1973), Aguilera G6mez (1975). Sobre la transnacionali-
.,

z~ci6n de los-medios cons~ltense Wells (1972); Mattelart

(1976); Tunstall (1977); Beltr~n y Fox de Cardona

.(1980).

55. Aunque coincidimos plenamente con Arriaga (1980) en que~ en rigor, más que hablar de "imperialismo cualtural",

debe hablarse de "imperialismo a secas", dadas las

ra1ces econ6micas del proceso.

56. Schiller (1973):127).

57. Advertising~~ (Abril 7, 1980:244).

58. Ibid. Las iniciales P & G. significan Procter and Gamble;

GF, General Foods.
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.
59. Alemán Velazco (1976:200).

60. Gonz~lez Pedrero (1976:186).

61. Montoya (1980:43).

62. Sánchez. Herrero (1976:219).

63. El reporte indica que s610 los resultados para áreas

urbanas son presentados.
~ ,

64. Facultad de Comercio y Administraci6n-UNAM (;971:39).

.65. Consúltese Navarrete (1970).

66. Bergsman (1980:41).

67. Manuel Bernal Sahagún, entrevistando en Proceso, (No.

183, Mayo 5 de 1980).

68. Tunstall (1977).

.69. Ibid:62.

70. Ibid:184.

71. Dagnino (1973:135).

72. Garc:!a Riera (1976).

73. Ibid:180.

74. Salvo que se indique otra fuente, los datos presentados

sobre circulaci6n de revistas y periódicos fueron obten!

dos en ~~if~s y Datos, Medios Impresos. Medios publi-

citarios Mexicanos (MPM), Junio-Agosto de 1980. Este e.-;;

el veh1culo regular de información .en el medio publici-

tario.

75. M6na90 (1978:311-2).

76. Mattelart (1973:133-4).

77. San ta Cl'UZ y Erazo (1 980) .
-78. V~ase también Garc1a Calderón (1980).

79. Cole (1972:155).
., 80. Sobre la composici6n del capital del "monopolio televi-

sivo", véase Pérez Espino (1979:1140-47).

81. El rumor ha sido demasiado fuerte como para que no

exista algo de verdad, aunque es difícil llegar a cono-

cerla en.este caso. Consultese Pierce (1979:100).

82. Ibid:104.
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83. Reyes Matta, encontr6 en 1975 que, para una muestra de

16 peri6dicos latinoamericanos, 50% de la información

internacional era provista por las agencias norteameri- :;}t.canas (A.P., U.P.l.) y otro 19% por la Agence France :

Press y la inglesa Reuter (Sterling and Haight (]979:389,

Cuadro 700-6:3). Consultense tambi~n Jiménez de Otta- I

lengo (1974); Cole (1975).
84. Fernández Christlieb (1976:245).

85. De Noriega y Leach (1979:37).

86. ~arifas y Datos. Medios Audiovi~ual_e~. MPM, (Julio-

Agosto de 1980).

87. De Noriega y Leach (1979:37).

.88. Ibid:39.
¡ 89. Jim~nez Ottalengo (1976:623).

90. De Noriega y Leach (1979:38).

91. Ibid:40.
92. Bernal Sahag~n (1974:117).

93. ~roceso (No. 180, Abril 14 de 1980:27).
94. En el directorio de la revista Fortune (Agosto 11,1980),

sobre las 500 corporaciones industriales m~s grandes del
mundo fueron de los Estados Unidos, el Grupo Industrial

Alfa ocup6 el lugar 299. Valores Industriales, la otra

compañia del Grupo Monterrey, ocupaba el puesto 453.

Adem~s de PEMEX, que tenia el rango n~mero 39, ~stas

son las ~nicas dos compañias mexicanas incluidas en el

directorio de Fortune. Por otro lado, Efrain Pérez

Espino (1979), que ha hecho un desglosamiento de los

capitales que integra Televisa, reporta que para 1974
~sta empresa ocupaba el lugar 251 de las quinientas ma-

yores empresas de M~xico (ibid:1456).

95. Tarifas y Datos, Medios Audiovisuales, op. cit.

96. Variety (Abril 6, 1977:75).
97. Television Radio A e lnternational (Abril, 1980:A-40).

98. En noticiero 24 goras, Septiembre 8, 1980.

99. Pamela Eoff, en E1E (Enero-Febrero de 1978:49).

-~
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.
100. De Noriega y Leach (1979:53).

101. Los datos est~n dados en d61ares por los autores. Dado

que desconocemos si tal informaci6n se gener6 antes o

despu~s de la devaluaci6n del peso, no hicimos la con-

versi6n a pesos. Sin embargo, las cifras son suficie~

, temente ilustrativas.
102. Ibid:54. Sobre la publicidad en la televisi6n mexica-

.na v~ase el estudio de Menase, Selene, Varela y Vidart

(1976). Consúltese también Arriaga (1980).

103. De Noriega y Leach, op. cit.:51.

104. P~rez Espino (1979:1452).

105. Lozoya (1974:419).
106. Aspecto que no tratamos aquí. V~ase Granados Chapa

(1976); Cremoux (1974); Castro Leal (1969); Gonz~lez
Pedrero (1979). Para una comparaci6n desde un punto

de vista "liberal" entre las legislaciones de radio y

televisi6n de M~xico y Estados Unidos, consultese

Emery (1969:17-29).
107. Granados Chapa (1976:226-7).

108. P~oc~~so (No. 188, 9 de Junio de 1980).

.109. Ortiz Pinchetti (1979:15).

11,0. De Noriega y Leach (1979: 70).

111. En un análisis que éste autor hizo de la programaci6n
de los canales capitalinos para una semana de Julio de

1980, el Canal 11 presentaba 97,.1% de programas nacio-

nales y el Canal 13 un 76.3% mientras que los canales
~ de Televisa, conjuntamente, presentaron durante la

misma semana solo un 56.4% de su programaci6n compues-
~ ta de programas mexicanos. De aquí inferimos que una

proporci6n alta de los programas nacionales de los ca-
nales del Estado son producidos por ellos mismos.

112. Op. cit.

113. Proceso (NO. 189, 16 de Junio de 1980:44).

114. De Noriega y Leach:65.
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.
115. Ibid:65; Menasse et al (1976).

116. De N.oriega y Leach:65.

117. Ibid:67.

118. P~rez Espino (1979:1468). ,
119. :.Ero,c~s_o (No. 189, 16 de Junio de 1980:44).

" 120. Montoya (1980:50).

121. Proces~ (No. 206, Oct. 13 de 1980:8~10).
.

.
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