
El espacio audiovisual mexicano ante el
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Del "neoproteccionismo neoliberal"

Dentro de la tendencia mundial de constitución de bloques
económicos, los gobiernos de Canadá, Estados Unidos y
México han estado negociando, durante los últimos dos
años, un acuerdo de libre comercio que está ya a punto de
firmarse. En virtud de este acuerdo trilateral, se constituirá
un mercado conjunto de 360 millones de consumidores, con
un producto económico mayor al de la Comunidad Econó-
mica Europea.1 Si bien los gobiernos de Mulroney, Bush y
Salinas están muy interesados en la firma de este acuerdo,
que desde la perspectiva de la Casa Blanca podría ser el co-
mienzo de un mercado común "panamericano" hegemoni-
lado por EUA, hay diversos sectores de la población de los
tres países que están preocupados por las implicaciones en
términos de equidad y justicia (tanto al interior de cada país
como especialmente con respecto a los vínculos entre ellos).

.Ponencia presentada en el Primer Encuentro Latinoamericano de Investi-
gadores de la Comunicación, ALAIC, realizado en Embú Gua~u, Brasil, del

.13 al16 de agosto de 1992.
..Centro de Estudios de la Información y la Comunicación, Universidad de

Guadalajara, México.

1 Jeff Silverstein (1992) "Culture: An industry exempt from trade? Canadians
fight to keep their identity", Business Mexico, vol. 11, núm. 5, p. 35.
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Canadá tiene ya la experiencia de un acuerdo bilateral

con Estados Unidos, firmado en 1987, del cual no hay toda-

vía consenso acerca de si resultó benéfico o no para ese
país.2 En particular, Canadá ha mostrado reticencia a que
se trate al campo de la cultura en igualdad de condiciones

con cualquier otra área económica, porque los canadienses

piensan que la industria cultural tiene consecuencias im-

portantes en su identidad nacional. Esta percepción se ha

agudizado recientemente a la luz de la tendencia separatis-
ta de Quebec y otras zonas no angloparlantes, como algu-

nas comunidades indias. Un balance reciente, muestra que:

Compañías estadounidenses controlan ya las industrias cul-
turales canadienses en gran medida. Intereses norteameri-
canos controlan el 93% del negocio de cine y video, 90% de
la industria de discos, 92% de la edición de libros, y ganan
cerca de 350 millones de dólares anuales por las ventas de
programas televisivos al Canadá (Silverstein op.cit.: 35).

Así, los canadienses consideran que las industrias cul-
turales locales deben ser protegidas, por su "vital impor-

tancia para desarroUar, expresar y reflejar lo distintivo de i
nuestra identidad canadiense" (ibid.). i

En México hay también dudas sobre si la mayor y más

acelerada integración económica que se acerca no deven-

drá en una mayor subordinación económica, política y cul-

tural con respecto al vecino país del norte. Describiremos

aquí primero lo que significa un acuerdo de libre comercio
en términos económicos generales, para luego tratar de

reflexionar acerca de sus implicaciones sobre lo que posi-

blemente sea la principal industria cultural en la actuali-

2 Ver, por ejemplo, Saúl Escobar (1991) "TLC: La experiencia canadiense",
Motivos, núm. 8, septo 170 Dice Escobar: "Hasta en materia cultural, el go-
bierno [canadiense] ha cedido: el financiamiento público a la industria cine-
matográfica, la televisión y al Fondo para las Artes ha sido recortado; los
incentivos fiscales para promover la cinematograffa canadiense fueron eli-
minados a petición de los productores de Hollywood" (polI).
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dad en México: la televisión y el espacio audiovisual que
se le asocia.

Un tratado de libre comercio entre dos o más países es
apenas el primer paso en un proceso de integración econó-
mica, mismo que puede culminar en una "comunidad econó-
mica" como la europea, pasando por un mercado común.3
La integración, basada en el principio neo-ricardiano de di-
visión del trabajo (las "ventajas comparativas" de cada país
por sector económico, ahora también llamadas "ventajas
competitivas" por los neoliberales), no es ni puede ser una
de igual a igual, si no hay una igualdad relativa como punto
de partida. La teoría neo-ricardiana, que fue muy influyente
durante la primera mitad de este siglo, presupone que la es-
pecialización por países en la producción y exportación de
ciertos productos, de acuerdo a los costos comparativos, lle-
vará a largo plazo a la igualación relativa, entre los países
"interdependientes" mediante el libre comercio internacio-
nal, de la remuneración de los factores de la producción (es-
pecial, aunque no únicamente, el trabajo y el capital).4
Desde fines de los cuarenta y principios de los cincuenta, se
encontró en investigaciones de corte histórico que los inter-
cambios entre desiguales llevaban a intercambios desigua-
les, observables en el hecho de que, en lugar de ocurrir
procesos de equiparación relativa, sucedía lo que los econo-
mistas llaman "deterioro de los términos del intercambio"
en detrimento de los países exportado res de materias pri-
mas, por razones no solamente económicas, sino también
políticas (que no se pueden evitar en la medida en que siem-
pre hay intereses fundamentales involucrados en los proce-

3 Ver Enrique Laos Hernández (1991) "El ABC del TLC", Nexos, nlim. 1{)5,

septiembre.
4 Enrique E. Sánchez Ruiz (1986) Requiem por la modernización. Perspectivas

cambiantes en estudios del desa"ollo, Guadalajara: Universidad de Guadala-
jara (Cuadernos de Difusión Científica, nlim. 7).~
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sos económicos ).5 Las condiciones globales han cambiado
en los últimos decenios y se ha generado una nueva división

internacional del trabajo, más compleja, aunque quizá más
desigual. Pero, en fin, la "nueva-vieja" ortodoxia neoliberal
piensa que las "leyes naturales" de la oferta y la demanda lle-
van inexorablemente a un "equilibrio" en cualquier merca-

do, cualesquiera que sean sus dimensiones y, por lo tanto, al
bienestar generalizado (dentro y entre países y regiones en
los que operen sin interferencia -especialmente guberna-
mental-las "leyes" del mercado). A la ortodoxia neoliberal
no le importan las diferencias sociales, políticas, culturales e

ideológicas que puedan existir entre actores, clases sociales,
regiones, países, etcétera, que se relacionan desigualmente
en la producción y el intercambio "interdependientes".6
También olvida el neoliberalismo que no existen casos his-
tóricos perdurables de "equilibrio" y "pleno empleo" de los
factores de la producción, ni por tanto casos de igualación
-ni relativa ni absoluta- de largo plazo, de remuneracio-
nes a tales factores de la producción (Bienfeld, op. cit.). La
oferta y la demanda sí operan estructuralmente ejerciendo
presiones sobre los actores económicos (que también son

políticos, culturales, sociales,...); pero de ahí a que en efecto
existan "leyes universales" o "naturales" del mercado, hay

5 Investigaciones de Paul Singer y Raúl Prebisch. Ver Sánchez Ruiz, op cit. :
Análisis más recientes han mostrado que los países que en ciertos momen- :
tos han sido "adalides" del libre comercio internacional, como Inglaterra y
Estados Unidos, han pregonado esta doctrina después de asegurar su predo-
minio productivo y comercial mediante el proteccionismo. Ver Manfred
Bienfeld (1989) "The lessons of history and the developing world ", Monthty
Review, julio-agosto; Gerardo Fujii (1991) "Libre comercio, proteccionismo
y desarrollo", La Jornada, 19 de mayo, p. 21.

6 Ha sido ampliamente criticada y refutada la falacia de los presupuestos fun- I
damentales de la economía neoclásica, o "neoliberal", que se basan en el in- I
dividualismo metodológico: se presuponen actores económicos que se guían
racionalmente por la búsqueda de "utiles" (utility search) o satisfacciones
psicológicas pero que, en principio, también suponen racionalidad. Otra
premisa fundamental es la de que los individuos que interactúan en el mer-
cado están informados suficientemente sobre las condiciones de la oferta y
la demanda (precios y cantidades). Ver Mark Blaug (1982) The methodology
of economics. Or how economists explain', Cambridge: Cambridge University
Press.

180



un trecho muy grande. Por otro lado, cuando hablamos -
como 10 haremos enseguida- de productos culturales, co-
mo programas de televisión, no solamente hablamos de
mercancías a secas, sino también de propuestas de sentido,
propuestas culturales, de identidad y alteridad, de orgullo
potencial por ser quien se es y como se es colectivamente, de
escalas de valores, éticas y estéticas sociales, entre otras co-
sas. Finalmente, hay que mencionar que el actual país aban-
derado del neoliberalismo y del librecambio internacional,
Estados Unidos, basó su estrategia de competencia desde la
década de los sesenta hasta prácticamente nuestros días, en
un "neoproteccionismo" selectivo y en la intervención in-
tensiva del Estado (recuérdense los enormes déficits del go-
bierno Reagan, por ejemplo). Refiriéndose a los gobiernos
más conservadores de la historia reciente, el de Ronald Rea-
gan y el de Margaret Thatcher, Teothonio Dos Santos co-
menta que:

Sin embargo, ellos aún se presentan como propulsores de
una colosal onda neoliberal. Se trata por lo tanto del neo-
liberalismo del capitalismo monopolista de Estado que
consiste en el aumento de la intervención estatal para ga-
rantizar la supervivencia del capital, sobre todo de los
grandes monopolios y del capital financiero. Cuando se
trata de esos intereses, la economía de mercado es manda-
da a freír patatas, pues ella no se combina con el mundo de
los monopolios, oligopolios y corporaciones multinaciona-
les que domina la vida económica de nuestros días.7

7 Dos Santos, Teothonio (1992) "Trucos del neoliberalismo. Auge de la eco-
nomía mundial 1983-198'1", Polttíca, suplemento de El NacÍQlJal, junio 4.
pp. 12-14. Ver también Gustavo Cano y Abraham Zamora (1991) "El neoli-
beralismo en América Latina", Expansión, vol. XXIII, núm. 579; Miguel
Azurduy (1992) "Pero ¿Qué es el neoliberalismo?", Polúica, suplemento de
EINaciona~ mayo 28, pp. 17-19.
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La integración del espacio audiovisual en
América del Norte

Nuestra hipótesis es que en materia de intercambios televisi-
vos, el proceso de la "integración" entre México y Estados
Unidos de hecho comenzó en 1960. En ese año entró a nues-
tro país el video tape, que permitiría al entonces monopolio
televisivo, Telesistema Mexicano,8 importar intensiva-
mente programas estadounidenses de televisión. Al mismo
tiempo, Telesistema por esos años establecía una infraes-
tructura, tanto humana como técnica, para producir bienes
culturales, que le ha valido desarrollar incluso una alta capa-
cidad de exportación a través de los años. Por otra parte, en
1960 don Emilio Azcárraga Vidaurreta establecía en socie-
dad con norteamericanos la primera estación -en San An-
tonio, Texas-, de lo que posteriormente y por muchos años
fue el monopolio de la televisión en español de Estados U ni-
dos: Spanish International Network (SIN), después denomi-
nada Univisión, principal importadora en ese país de los
programas televisivos mexicanos. A pesar de declaraciones
contrarias,9 la empresa hegemónica de la televisión mexica-
na, Televisa, no tiene gran experiencia de competencia am-
plia y sostenida, pues se ha acostumbrado a operar en
condiciones monopólicas u oligopólicas, tanto en México
como en Estados Unidos. Esto no es muy favorable para el
principal consorcio productor y exportador de entreteni-
miento de habla hispana porque, por otro lado, su mercado

8 Que en 1972, al asociarse con una red competidora fundó Televisa, la ma-
yor empresa de medios de habla hispana en el mundo actual.

9 "Será bienvenida la competencia mundial, dice Emilio Azcárraga", La Jor-
nada, 2 de octubre de 1991, p. 10. De cualquier manera, 110 pretendemos
negar la capacidad empresarial y polltica de los Azcárraga, que fue quizá to-
davía mayor en el caso de don Emilio Azcárraga Vidaurreta, de quien su hi-
jo heredó la vocación expansionista. Ver Fernando Mejía Barquera (1989)
La industria de radio y televisión y la polftica del Estado mexicano (1920-
1960), México: Fundación Manuel Buendía; Sánchez Ruiz (1983) Capital
acummulation, the State and television as infonnal education: Case study of
Mexico, Stanford University, Tesis doctoral.
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en Estados Unidos se ha constreñido al hispanohablante,
que constituye apenas un poco menos de diez por ciento del
total de la población, y que en la actualidad ya no monopo-
liza. Mediante el doblaje -hegemonizado también por Te-
levisa mismo durante muchos años-, los productos culturales
televisivos estadounidenses han penetrado a los gustos del
público mexicano amplio, por lo menos entre las capas me-
dias y altas urbanas, desde los decenios de los cincuenta y de
los sesenta, acompañados y reforzados por el paquete más
vasto de la industria cultural norteamericana de exporta-
ción, que ha incluido la música y las películas cinematográfi-
cas. Se ha generado, entonces, una "interdependencia"
desigual entre las industrias culturales mexicana y estado-
unidense, en la que el consorcio Televisa ha sido un actor
principal. Al "gusto" del público mexicano en comparación
con el de Estados Unidos, regresaremos después. Retorne-
mos el aspecto de la "competitividad ".

Un tratado de libre comercio, en rigor, consiste en
que cada uno de los países firmantes se compromete a dis-
minuir, hasta llegar a la total eliminación, de las barreras
-arancelarias, ecológicas, fitosanitarias, etcétera- al co-
mercio generalizado entre ellos. De nuevo, a pesar de que
este proceso significa una eventual "integración", una "in-
terdependencia" en términos de "ventajas comparativas",
en un primer momento implica también una competencia
feroz, en muchos casos y aspectos, entre desiguales, lo que
puede llevar -de hecho, lleva- a la dominación de secto-
res enteros de una economía nacional, por parte de alguno
de los "socios" firmantes del tratado o acuerdo (Hernán-
dez Laos op. cit.). Esto debe traer, nosotros creemos,
graves consecuencias en el orden político, y en el caso del
sector de la industria cultural, además consecuencias im-
portantes en el plano de la cultura. La desigualdad en las
"ventajas comparativas" entre las economías de -México,
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Estados Unidos y Canadá, está bien documentada.10 Dos
consultores estadounidenses, en un informe reciente en-
cargado por la revista Expansión (Nevaer y Deck op. cit.),
apuntan que la gran "desventaja competitiva" de los em-
presarios mexicanos es precisamente su falta de experien-
cia ante la competencia internacional, basada en la
planeación estratégica y la mercadotecnia moderna. Dicen
los analistas:

El aumento de la competencia, la intensidad de la compe-
tencia y lo ineludible de la competencia serán generales:
cambiarán para siempre las reglas del juego por las que se
rige el México empresarial (op. cit. 62).

Para el caso de la televisión mexicana, resulta preocu-
pante que la única empresa con capacidad de producción y
exportación a gran escala, como lo es Televisa, en realidad
haya tenido poca experiencia en la competencia efectiva,
directa, por ejemplo con las grandes cadenas televisivas
norteamericanas; es decir por el público mayoritario de Es-
tados Unidos. Los dos consultores recién citados se pre-
guntan "¿Cuántas firmas mexicanas tienen experiencia en
ventas a consumidores de habla inglesa?" A lo que en ma-
teria de televisión, video y cinematografía, podemos con
confianza responder que ninguna. La reciente incursión de
Emilio Azcárraga Milmo con el público de habla inglesa, en
este caso en el periodismo escrito mediante el periódico
The National, arrojó una "amarga quiebra" (Expansión,
núm. 575, p. 58) y pérdidas por 100 millon~.s de dólares. Az-

cárraga alega que:

i

I10 Ver Hernández Laos op cit.; Ma. Josefina León (1991) "El Acuerdo de Li-
bre Comercio: oportunidad y riesgo", Carta Econ6mica Regional, núm. 17,
marzo-abril, INESER, U. de G.; L.E. Nevaery S.A Deck (1991) "Acuerdo de
Libre Comercio: El México empresarial responde", Expansi6n, vol. XXIII,
núm. 572, agosto 21; este último art(culo incluye secciones sobre las "venta-
jas" y las "desventajas competitivas" de México frente a Estados Unidos, y
en menor medida frente a Canadá.
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Se equivocan una vez más quienes dicen que no tengo
competencia. Tengo muchos años de competir contra cua-
tro canales del gobierno, y quién ha podido competir con-
tra el Estado. Yo pago impuestos, Seguro Social y ya ven
(La Jornada, 2 de octubre de 1992: 10).
Pero es un hecho, para quienes hemos analizado el de-

sarrollo de la televisión mexicana, que Televisa ha ejercido
un poder monopólico al captar entre 80% y 90% del gasto
publicitario dedicado a la televisión durante los últimos dos
decenios, además de concentrar sus redes los más altos ín-
dices de auditorio.ll Hemos incluso llegado a sospechar
que las operaciones de las redes estatales no tenían otra
función sino la de cubrir el monopolio de hecho que Televi-
sa ha mantenido en la televisión mexicana y su situación
privilegiada en la industria cultural, más en general. Por
otra parte, mientras se espera (desde hace más de un año)
que el gobierno mexicano otorgue la red nacional guberna-
mental, Imevisión (canales 7 y 13, con sus respectivas repe-
tidoras), a manos privadas, potenciales competidores de
Televisa, aquella ha realizado modificaciones programáti-
cas en principio agresivas para competir de frente con el
consorcio privado, aunque basadas en mucho en la impor-
tación de programas, especialmente en una articulación de-
pendiente con Univisión, la red otrora propiedad de
Televisa (y de la cual recientemente readquirió 25% de ac-
ciones) y con Telemundo, ambas norteamericanas. Esta es-
trategia, que busca sanear las finanzas de la red comercial
del gobierno, para interesar a los futuros compradores, en-
tonces, se basa en gran medida en la importación de pro-
gramación estadounidense en español. Las empresas
nuevas, como CVC de Guadalajara y Multivisión de la ciu-

11 Ver por ejemplo L.A. De Noriega y F. Leach (1979) Broadcasting in Mexico,
Londres: Routledge & Kegan Paul; E. E. Sánchez Ruiz (1987) Centraliza-
ción, poder y comunicación en México, Guadalajara: Universidad de Guada-
lajara (Cuadernos del CEIc, nljm. 3). Los autores de la primera referencia
eran empleados de Televisa cuando realizaron el trabajo a petición del In-

ternational Institute of Communications.
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dad de México (primera y segunda respectivamente en im- eJ
plantar el sistema de televisión de señal restringida en el si
país), así como las de IV por cable, cuentan para su progra- U
mación básicamente con la importación de señales y es- g'
pecialmente de películas norteamericanas. Multivisión, n
que tiene mayor apoyo financiero y experiencia previa ri
-aunque en mayor medida en el mercado radiofónico-, y d
aspira a obtener las concesiones de alguna de las redes gu- c
bernamentales, no pensamos que podría en el corto y me- t
diano plazo desarrollar una capacidad suficiente de (
producción para la exportación, para cubrir ni siquiera un (
buen segmento de la población de habla hispana en Esta- J
dos Unidos o Canadá. Por otra parte, el grupo de Clemente ~
Serna, propietario del Canal 6 de Guadalajara y que tam- I
bién aspira a obtener la concesión de alguna de las redes a
privatizarse, ya demostró cuál es su carta fuerte para com-
petir con Televisa: la importación masiva de programas
norteamericanos en español, primero de Univisión y ac-
tualmente de Telemundo. Con el advenimiento y generali-
zación de las alternativas tecnológicas a la televisión por
aire de VHF, que ha sido la dominante en México, como son
el cable, la señal restringida, la tele de alta definición, etcé-
tera, en el corto plazo es difícil pensar que nuevas empre-
sas nacionales que ingresen a competir por el mercado
interno mexicano, puedan desarrollar la capacidad de pro-
ducción de Hollywood (que es donde se produce la mayor
parte de las series televisivas estadounidenses), y la capaci-
dad de distribución de señales de las -ahora cuatro- prin-
cipales redes norteamericanas, o de las grandes empresas
de cable y satélite del país vecino. Es decir, la competencia
por los mercados es y al parecer seguirá siendgdesigual.

Una gran "ventaja competitiva" del aparato de televi-
sión estadounidense sobre el mexicano reside en que, por
un lado, la producción de programas y la distribución de se-
ñales han sido relativamente independientes entre sí, pro-
piciando mayor competencia tanto en la producción como
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en la distribución; mientras que en México, la costumbre ha
sido que la misma empresa produce (o importa) y transmite.
Una efímera excepción ha sido por ejemplo cuando la red
gubernamental lmevisión le compraba programas (de no
muy buena calidad) a la empresa Tele Rey, de los propieta-
rios de Multivisión. Entonces, a pesar de que la televisión
de redes por aire, aún predominante en Estados Unidos, ha
constituido un mercado oligopólico, de cualquier manera
ha existido un grado mayor de competencia entre las redes
(NBC, ABC, CBS, y ahora Fax) por el público, y por el dinero
de los anunciantes -lo que ha significado menor discrecio-
nalidad en el establecimiento de precios, y finalmente, ma-
yores posibilidades de que haya una lucha competitiva entre
diversas (aunque también pocas) empresas que producen
programas para la televisión-. Además recordemos nueva-
mente que las series norteamericanas tienen ya tres décadas
de haber permeado, por lo menos, a las clases medias y altas
mexicanas, mientras que la TV de este país se ha visto res-
tringida por la barrera del idioma -entre otros muchos fac-

I tores- para poder aspirar a llegar al público mayoritario
estadounidense.

Así sea de pasada, mencionaremos la situación crítica
en que se encuentra la industria cinematográfica de Méxi-
co. Lamentable en términos económicos, industriales, a
pesar de que durante los últimos dos o tres años se ha rea-
lizado una serie de películas con mayor contenido y bús-
queda estética, algunas de las cuales incluso han tenido
cierto éxito de taquilla.12 Como muestra podemos ver en

12 Ver Eduardo De la Vega Alfaro (1991) La industria cinematográfica mexi-
cana. Perfil histórico-socia~ Guadalajara: Universidad de Guadalajara. En
otro lado mostramos la evolución de la producción y las importaciones del
cine mexicano: Enrique E. Sánchez Ruiz (1991) "North-South and South-
South audiovisual co-productions. Case study of Mexico", UNESCO/ALAIc.
Informe de Investigación. Indagaciones recientes del Colectivo Alejandro
Galindo muestran síntomas de crisis casi insalvable de la industria cinema-
tográfica mexicana: ver Víctor Romero Ugalde (1991) "La construcción del
futuro cine mexicano... ¿ Yankees Wellcome?", ponencia presentada en el
Taller de Análisis y Discusión sobre el Cine mexicano, realizado del 21 al 23
de agosto, por la Universidad de Guadalajara.
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la gráfica 1 que, en 1991, de los estrenos en el área metro-

politana del Distrito Federal, la mitad fueron películas es-

tadounidenses, por una cuarta parte mexicanas, según
datos de la revista especializada Dicine. Así, las recauda- l(

ciones para 1990 en las salas del área metropolitana de la c

ciudad de México, según la Cámara Nacional de la Indus- h

tria Cinematográfica (Canacine), fueron en 21.5% para el l'

cine nacional y 78.5% para películas extranjeras. Por cier- ~

to, las películas canadienses han sido siempre muy poco E
exhibidas en México. Pero las principales formas de salida t

para las películas cinematográficas son ya en México el vi- l

deo y la televisión en sus diferentes modalidades.13 .
\

1
GRAFICA 1

Estados Unidos
et 47

F'J;anCif\
4 ',

Hong Kong ,

4
Itali

6 ,o

, 2;)

Otros'(19 pases,{' 14 ...~

n = 340 [i ,

fuente Dicine. núm 44. marzo de 19~2

Estrenos por nacionalidad
México. 1991

(porcentajes)

13 En un análisis que realizamos de la programación que se ofrecía en 1990 en
las dos principales ciudades de México, a partir de la revista Teleguia (10 al
16 de marzo y 6 al 12 de octubre), 20% de la programación total eran pelf-
culas cinematográficas. Midiendo solamente el tiempo "Triple A", el de ma-
yor auditorio, la proporción de filmes ascendió a 34.4% del tiempo total.
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Muy brevemente, revisemos el panorama actual del
video en México. De 16 millones de hogares que había en
1990 en la República Mexicana, 13 millones poseían por
lo menos un televisor y 35% de éstos últimos tenían video-
caseteras.14 El negocio de renta de películas en videocaset
ha proliferado en el país desde 1985. Se calcula que ac-
tualmente hay cerca de 10 000 videoclubes, de los cuales
65 o 70% son pequeños e independientes, mientras que la
menor proporción, pero que corresponde a los más renta-
bles, está compuesta por sucursales de las grandes cade-
nas, que encabeza Videovisa, filial de Televisa. Esta
última, mediante sus tiendas concesionadas, no solamente
renta y vende directamente al consumidor, sino que tam-
bién produce y es la principal distribuidora -seguida de
lejos por Videomax- a prácticamente todos los videoclu-
bes existentes en México. ¿Cuál es la oferta de entreteni-
miento al público mexicano por medio de los videoclubes?
Teniendo en cuenta que si bien la posesión de una video-
casetera en las grandes ciudades puede ya estar llegando a
40 o 50% de los hogares, este medio de consumo audiovi-
sual sigue siendo patrimonio de las clases medias y acomo-
dadas; la oferta por medio de los videoclubes se realiza
mediante los establecimientos pequeños independientes
que operan para la clase media baja y trabajadora y en el
medio rural, y por los grandes consorcios del ramo. La ma-
yor parte de los videoclubes pequeños, con un número de
suscriptores que fluctúa entre 200 y 500, ofrecen alrede-
dor de 80% de películas mexicanas, por el restante 20%
casi en su totalidad estadounidenses. Pero las grandes
cadenas como Videovisa (que abarca los llamados Video-
centros, Videovisión y Macrovideocentros), Multivideo,
Videotech y la recién llegada Blockbuster (norteamerica-
na, la mayor del mundo), tienen una oferta predominante-

14 Néstor García Canclini (1992) "Cine, televisión y video: hábitos de consu-
mo audiovisual en México", México: Imcine proyecto de investigación.
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mente de importación, entre 70 y 80% de filmes estado-
unidenses, entre 7 y 10% de otras nacionalidades y de 10 a
23% mexicanos.15 Estas grandes cadenas, que se están ex-
pandiendo especialmente en las principales ciudades de
México, captan un promedio de 6 000 socios por video-
club; por ejemplo, en la ciudad de Guadalajara, la se-
gunda en tamaño del país, solamente Videovisa tiene casi
200 000 socios en 89 establecimientos. Vemos, pues, que ¿.
también en este rubro la "ventaja competitiva" estadouni- S
dense es grande. Un artículo de la revista de la Cámara .
Americana de Comercio en México, en la sección "Free 11,
Trade", hace un balance de la fuerza exportadora de Esta- SI

dos Unidos en el área de la cultura massmediática: ~

Las noticias se ponen mejores. En los últimos cinco años, d
las ganancias extranjeras de los estudios de Hollywood se a
han más que doblado; en los próximos pocos años, las ven- ~
tas al exterior deberán sobrepasar las domésticas. Actual- a
mente, las ventas externas dan cuenta de 42% de los ~ingresos de los estudios de Hollywood. El negocio de la '-
música estadounidense -una industria de 20 000 millones (
de dólares anuales- recibe 70% de sus ingresos fuera de 1
los Estados Unidos. Las ventas de programación nortea- (
mericana a Europa se estiman en alrededor de 600 millo- 1
nes de dólares anuales. Mucho del crecimiento en las (
exportaciones de música, películas, programación de video i
y publicaciones está ligado a las tecnologías emergentes de I
distribución y recepción: satélites, videocaseteras, discos 1
compactos y tocacintas digitales. ]

y concluye de una manera tajante (y extraña, habien-
do sido la autora una ana lista crítica del "imperialismo cul-
tural" anteriormente):

I

15 Datosobtenidosdirectamente. Ver: "Cine, televisi6nyvideo: Hábitosdecon-
sumo audiovisual en Guadalajara", proyecto de investigación, Imcine/cEIC,
U. de G. Es de hacerse notarquela gran cadena estadounidense Blockbusteres
la que ofrece una mayor proporción de material mexicano: 23%.
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Olvidémonos del imperialismo cultural; este es un tiempo
para la sobrevivencia económica. El venero de la sensibili-
dad cultural se ha ido. Los Estados Unidos pelearán por
mayor acceso para sus videos, filmes, grandes hits y estilos
de vida. La cultura pop puede ser la verdadera ventaja
competitiva.16

¿Imperialismo revertido... o ampliado?

Supongamos, en el mejor de los casos, que el gobierno sa-
linista decide modificar la Ley Federal de Radio y Televi-
sión, para permitir que extranjeros tengan la propiedad de
estos medios, igualando las condiciones con Estados
Unidos, en el sentido de restringir a 20% la propiedad
de extranjeros sobre estaciones de radio y televisión: si
atendemos al intercambio de programas televisivos entre
México y Estados Unidos, pero agregando a éste la llegada
a las principales ciudades mexicanas de Blockbuster Video
Stores a competir con los Video Centros (tiendas y arren-
dadoras de videos, propiedad de Televisa) y otros grupos
mexicanos, que son grandes importadores de video-cine
estadounidense, así como considerando el estado lamenta-
ble en que se encuentra la industria cinematográfica mexi-
cana, solamente nos podemos imaginar una abrumadora
invasión -todavía mayor que la actual- en el mediano
plazo, de productos audiovisuales norteamericanos, con
una respuesta mexicana restringida en todo caso a luchar
por el segmento de habla hispana estadounidense.

A principios de los ochenta, ciertos investigadores de
Estados Unidos, al darse cuenta de que para esos años
"México" dominaba el mercado de habla hispana de la te-
levisión norteamericana, además de que había un gran flu-
jo de películas cinematográficas para ese mercado ~a lo
que se podría agregar la música grabada mexicana, que no

16 Noreene Janus (1992) "Hollywood meets the NAFfA", Business Mexico,
vol. 11, n6m. 5, mayo, p. 36.
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incluyeron ellos-, llegaron a hablar de un "imperialismo ~
revertido" de medios. Esto, decían ellos, "refutaba" la CI
"teoría de la dependencia" cultural o de medios, a lo que r~
diríamos nosotros que efectivamente refutaba una cierta y

teoría muy simple del "imperialismo cultural". Solamente, ~
nos preguntamos: ¿Podríamos entonces hablar de "impe-
rialismo tomatero", o de "imperialismo de mano de obra", c(
si exportamos tomates, o mano de obra barata a Estados t{
Unidos? Lo importante, para hablar de "imperialismo", es di
realizar un balance más o menos global, de intercambios y p
"dominaciones", en términos económicos, pero también l(
políticos, y en este caso en especial, culturales. Nosotros n
no lo podemos hacer aquí satisfactoriamente, pero tome- c
mos el caso de la televisión. En el balance que realizó Ta- e
pio Varis para la UNESCO sobre el flujo mundial de v

programas de televisión en 1974 y 1984, se muestra que, ~
en el primer año, México importaba 39% de su programa-
ción, mientras que Estados Unidos obtenía solamente 3% t
del total, del exterior. Una década después, México apare- t
ce como importando 34%, mientras que Estados Unidos '
adquiría de fuera solamente 2%. Varis informa no muy l
claramente que, alrededor de la mitad de la programación (
importada en 1984, lo era de la Red Hispana (Spanish In- 1

ternational Network, de Televisa), y la otra mitad de la te- ~
levisión pública (PBS, básicamente programas ingleses).17
Nosotros encontramos que, durante los primeros años de 1

los ochenta, en promedio 80% de los programas importa-
dos por la televisión mexicana lo eran de Estados Unidos;
en el llamado tiempo "Triple A", el de mayor auditorio, la
programación importada subía a 45%, de la cual en pro-
medio 95% era estadounidense.18 En el análisis de dos se-

17 Ver Tapio Varis (1974) "Global traffic in television", Journal ofCommuni-
cation, vol, 24, núm. 1 ; Y T. Varis (1984) "The international flow of televi-
sion programs", Journal ofCommunication, vol. 34, núm. l.

18 Enrique E. Sánchez Ruiz (1986) "La agenda televisiva en México y Guada-
lajara", Cuadernos, Nueva época, núm. 2, sept.-dic., Universidad de Guada-
lajara.
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manas de muestra de 1990, la proporción de la programa-
ción importada es menor, pues del tiempo total dos terce-
ras partes fueron identificados como programas mexicanos
y 30% importados. Casi tres cuartas partes de los progra-
mas importados, eran estadounidenses (21.5% del total).
En tiempo "Triple A", la proporción extranjera se elevó a
casi la mitad (47.6%) Y del tiempo total los programas nor-
teamericanos representaban casi una tercera parte (y 70%
de los programas extranjeros).19 No tenemos razones para
pensar que, así como las importaciones mexicanas en la te-
levisión por aire (broadcast) han disminuido, las estadou-
nidenses hayan aumentado, de tal manera que suponemos
con bases que sigue habiendo un dominio norteamericano
en el balance más amplio. Carecemos de datos comparati-
vos más recientes, pero -recordando la información de
las secciones anteriores- si tomáramos en cuenta además
de la programación televisiva "normal", la de TV por ca-
ble, señal restringida y antena parabólica, así como el in-
tercambio de películas tanto para salas de cine como para
video e hiciéramos una comparación de los flujos, es muy
probable que encontraríamos una mucha mayor dispari-
dad. Hay una enorme diferencia en las proporciones que
uno y otro país intercambian, por lo tanto, la "balanza co-
mercial" audiovisual favorece enormemente a Estados !

í

Unidos como para hablar de un "imperialismo revertido" 1
mexicano en este renglón.

19 Investigación en proceso. La fuente es la revista Telegufa, 10-16 de marzo y
6-12 de octubre de 1990. La programación es la que se ofrece en las ciuda-
des de México y Guadalajara. Tenemos razones para creer que la mayoría
de los análisis de la programación de la "1V en México" -incluyendo los de
Varis-, de hecho se refieren únicamente a la de los canales de la ciudad ca-
pital. Rogers y Antola ("Televisión en América Latina", Chasqui, núm. 9,
1984) reportaban que en 1982, 50% de la programación de "México" era
importada, pero sus datos se refieren sólo a los canales metropolitanos de
Televisa. Nuestros datos para ese mismo año incluyen los canales públicos y
privados, de dos ciudades, así que hay un sesgo relativamente menor para
extrapolar a todo el país.
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¿Hay esperanza? l
se

En investigaciones recientes sobre la "internacionalización dc
de la televisión", se ha encontrado que, no obstante el pre- y
dominio absoluto de Estados Unidos en la provisión de pro- dI
gramas, por ejemplo al mercado europeo, hay factores muy xi
importantes de "afinidad cultural", que explican el hecho s(
de que siguen siendo los programas locales los más popula- n
res.z° Tal es el caso de América Latina y por supuesto de C
México también, donde las propias telenovelas, los progra- d
mas de comedia y aun las películas cinematográficas mexi- c
canas televisadas, constituyen los programas de mayor
auditorio.21 Esta "afinidad cultural", o "descuento cultu-
ral", como le llaman algunos economistas de los medios, ex-
plica también la mayor popularidad de las telenovelas y
comedias mexicanas en Latinoamérica, que la de los progra-
mas norteamericanos. Pero este mismo argumento -auna-
do a otros de índole cultural y económica- se utiliza
también para explicar el por qué los filmes y programas tele-
visivos extranjeros tienen tan poca atención por parte del pú-
blico estadounidense.22 A pesar de que la cultura de
nuestro país vecino es de hecho un mosaico con una muy
grande diversidad de fuentes y de "insumos" constantes de
todo el mundo, y por lo tanto no podemos decir que hay

20 Ver R. Negrine (1991) "The internationalization or television", European
Joumal 01 Communication, vol. 6, n1Ím. 1; E. Giordano (1988) "Televisión
sin rronteras", Chasqu~ n1Ím. 26, abril-junio.

21 Ver, por ejemplo, J. D. Straubhaar (1991) "Beyond media imperialism: As-
symetrical interdependence and cultural proximity", Critical Studies in Mass
Communication, vol. 8, marzo; E. E. Sánchez Ruiz (1990) "Educación, me-
dios de dirusión y democracia", en varios autores Medios, democracia, fines,
México: UNAM.

22 Ver Cantor y Cantor (1986) "American television in the international mar-
ketplace", Communication Research, vol. 13, n1Ím. 3; Hoskins y Mirus
(1988) "Reasons ror US dominance or the international trade in television
programmes", Media, Culture and Society, vol. 10; C. Ogan (1990) "The au-
dience ror foreign film in the United States", Joumal 01 Communication,

1,-; vol. 40, n1Ím. 4.
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"una" cultura, sino un complejo multicultural, no deja de
ser un hecho el que aquel país tiene muchas menos fuentesn 

f de influencia exterior massmediática directa que nosotros;
:- ! y que a su vez, ejerce una influencia muy grande, desde hace

-decenios, sobre el resto del mundo.23 No obstante que Mé-V 
xico tiene, como dicen los políticos, una "identidad cultural) 
sólida", ha estado siendo permeado paulatina pero inexho-

rablemente por las influencias de nuestro vecino del norte.
Carlos Monsiváis contestaba así a la pregunta de un perio-
dista de que si afectaría el acuerdo de libre comercio a la
cultura mexicana:

La apertura de fronteras se ha dado desde hace mucho en
el sentido cultural más amplio, y lo que ha sucedido es
también propio de casi todos los países.
Lo que ha pasado es que ahora la cultura nacional incluye
zonas amplias de americanización, donde la asimilación
actúa de muy diversas formas y por lo demás, en la identi-
dad nacional también caben espacios de mimetismo, copia
y transfiguración de lo copiado. Eso, con excepciones: la
burguesía mexicana es la peor caricatura concebible de esa
caricatura gigantesca, la burguesia estadounidense. Los
nuestros juegan a ser gringos aferrados a las faldas de papá

, b .24 I
.go lema. :¡

En este periodo de acelerada globalización, no pode- :
mas, no debemos, temer a las "impure~as" del mestizaje ,1
cultural, del que estamos hechos.25 Es necesario recono- .¡
cer plenamente que:

Hoy, la i~entidad, aun en amplios sectores populares, es f
poliglota, multiétnica, migrante, hecha con elementos cru- .1

l' zados de varias culturas. [Pero también] (...) es necesario "
considerar cuidadosamente las asimetrfas y dominaciones i

23 Consultar el excelente estudio de J. Tunstall (1977) The media are Ameri-
can, Nueva York: Columbia University Press.

24 La Jornada, 20 de julio de 1991, p. 15.
25 Jesús Martm Barbero (1987) De los medios a las mediaciones, México: Gus-

tavo Gili.

195

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle



'~,

que a menudo regulan los vfnculos interculturales. Las
preguntas por los posibles cambios de identidad o de for-
mas de vida deben colocarse en relación con la desigualdad
concreta, material y social, entre México, los Estados Uni-
dos y Canadá.26

En este sentido, nosotros pensamos que sí debemos
seguir considerando importante mantener una cierta cuota
de orgullo por los rasgos culturales, tradiciones (y "moder-
nidades"), que nos diferencian de los nacionales de otros
países, de la misma forma como creemos necesario soste-
ner y reafirmar algo de nuestra "latinoamericanidad" cultu-
ral. Quizás al escribir estas líneas es ya tarde para que los
mexicanos podamos pedir a "nuestros" negociadores en el
Acuerdo Trilateral de Libre Comercio que, como los cana-
dienses, exijan que el plano de la cultura pueda y deba ser
protegido, en la medida en que tenemos una terrible "des-
ventaja comparativa" en términos de fuerza económica en
lo que concierne a la industria cultural. Esta situación es
generalizable a toda Latinoamérica. Es importante recor-
dar, por otro lado, que los cambios culturales tienen una
temporalidad diferente, más lenta, que los de índole econó-
mica en una formación social,27 de tal manera que habría
posibilidades todavía de alertar a la sociedad y al Estado so-
bre los peligros de perder paulatinamente lo "auténtico"
que nos queda, y de la necesidad de generar políticas públi-
cas que protejan lo rico de nuestro acervo cultural propio y
que impulsen en todo caso la apropiación enriquecedora a
partir de lo nuestro, de lo que nos llega por múltiples fuen-

26 Néstor García Canclini (1992) "Museos, aeropuertos y ventas de garage. La
cultura ante el Tratado de Libre Comercio", La Jornada Semanal, suple-
mento cultural de La Jornada, 14 de junio de 1992, pp. 32-39.

27 Ver Martín Barbero, op. ciL: García Canclini, op. CiL; E. E. Sánchez Ruiz
(1992) Medios de difusión y sociedad. Notas criticas y metodológicas, Guada-
lajara: Universidad de Guadalajara.
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IS tes del exterior.28 Ya no es tiempo de pensar en "purismos"
r- culturales, pero sí en la recuperación y continua construc-d 

ción de una identidad colectiva que nos revalore ante lo ex-
i- terno. Nuestra esperanza se cifra en que, a pesar de la

acelerada "macdonaldización" que se cierne sobre noso-
s tros,29 el grueso de la población mexicana se sigue aferran-1 

do a sus tacos, a su música, a sus diferencias regionales que
.a la vez nos dan identidad, y a tantas otras fuentes de orgu-¡ 

110 por ser mexicanos, sin caer en chovinismos. La batalla
económica, en términos de "ventajas competitivas", puede
que se pierda, pero la "guerra" cultural e ideológica aún no
está perdida. Hay que temer la venida de los "bárbaros del
norte", sí, pero preparándonos para la gran lucha que se
avecina, que en el caso del espacio audiovisual es parte de
una gran lucha por seguir siendo quienes somos, no la "di-
visión tacous" de McDonalds.30

28 Ver los análisis y propuestas de Javier Esteinou (1989) Hacia la primavera
del espfritu nacional. Propuesta cultural para una nueva televisión mexicana.
México: Programa Cultural de las Fronteras/Fundación Manuel Buendía; y
La televisión mexicana ante el modelo de desa"ollo neoliberal. México: Pro-
grama Cultural de las Fronteras/Fundación Manuel Buendía.

29 Cees J. Hamelink (1991;) "La, global~aciÓII y la cultura del silencio", en Co-
municación y Sociedad, nóm. 13, sept.-dic. (CEIC, Universidad de Guadalaja-
ra).

30 Post scriptum: Por cierto, el resto de países hispanoamericanos debe poner
atención al expansionismo "mexicano" de Televisa.
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