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INTRODUCCION

El postulado general del presente trabajo: “Los Determinantes de
la Informacion en la Sociedad Mexicana”, define a los Medios
Masivos de Informacién (MIM) como instrumentos de penetracion
ideologicay cultural, como armas de dominacién y poder, intima-
mente relacionados con la hegemonia econdémica y politica de las
sociedades modernas de la metropoli. Su publicacidn por parte de
la Coordinacién General de Comunicacion Social de la Presiden-
cia de la Republica, pretende hacer mella en la conciencia nacio-
nal de los graves implicitos que encierran los condicionantes
de la comunicacién en una sociedad en desarrollo como la
nuestra.

Una preocupacioén creciente se manifiesta hoy en dia entre los
diversos sectores sociales acerca de la trascendencia que
representan los medios informativos para el conjunto de la socie-
dad. Primero la prensa y los medios impresos, luego el cine, la
radio y, por ultimo, la televisiéon han adquirido el papel de institu-
ciones educativas “sui generis”. Porque es indudable que su labor
contribuye de manera prominente a la formacidn cotidiana de los
individuos. Modelan opiniones, informan u ocultan el acontecer
social, orientan hacia objetivos especificos, interpretan los proce-
sos sociales y sugieren formas para insertarse en ellos.
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Las diversas actividades desempenadas por estos instrumentos
—informar, divertir, educar, vender— legitimizadas bajo la for-
mula de la “objetividad” y de la “neutralidad”, han contribuido a
consolidar redes informativas contrarias a los intereses naciona-
les de los paises en desarrollo. Laeducacion informal que realizan
los MIM se sustenta y contribuye a mantener y reproducir una
amplia gama de relaciones de dominacién en distintos aspectos
de la vida social de los pueblos.

La relacion estrecha que se establece entre las compafias
comerciales, especialmente los monopolios transnacionales y
nacionales, con las empresas informativas, constituye un eslabén
politico de innegable trascendencia. Las grandes corporaciones
requieren de la publicidad para acortar el tiempo de realizacién o
venta de sus mercancias y aumentar asi la taza de ganancias. Los
medios— empresas requieren a su vez, del financiamiento de la
publicidad para existir y operar de manera continua como nego-
cios. Esta relacidn es la que define el verdadero caréacter politico
de los medios, mas alla de la obvia constatacion historica de su
concentracion en pocas manos, pues ilustra su integracién orga-
nica al conjunto de la dinamica capitalista.

En este trabajo se enfatiza el caracter empresarial de los MIM,
como la base institucional que hace posible su insercion en nues-
tro sistema social. Este modelo institucional esta muy lejos de ser
universal y, particularmente, en los medios electrénicos, es el
reflejo de la expansion del modelo transnacional hacia los paises
de Ameérica Latina. En México, por ejemplo el gasto publicitario
absoluto en 1976 fue mayor que el dedicado a la investigacion; y el
destinado a la televisidon, segun datos aportados en el estudio,
coloco al pais en octavo lugar a nivel mundial, mientras ocupo el
sesentaicuatroavo en producto per capita. La mayor parte del
gasto lo realizaron las grandes corporaciones transnacionales,
empefiadas en expandir no s6lo sus intereses economicos, sino
también su modo de vida y los intereses que les son propios.

El estudio de los intereses econdmicos y politicos que susten-
tan las instituciones de la informacion masiva, permite ir mas alla
de las denuncias iniciales sobre el caracter politico de los medios.
Las hipotesis sobre la “conspiracion’ transnacional son supera-
das mediante una descripcion de los procesos economicos con-
cretos que articulan a los grandes monopolios con las
instituciorfes culturales mas penetrantes de la sociedad moderna.
Por otro lado, al financiamiento de los medios se anade la activi-
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dad de empresas transnacionales especializadas en la investiga-
cion de opiniones, elaboracion de anuncios publicitarios y
produccion y difusion de noticias. Asi, el financiamiento y Jos
mensajes de origen transnacional, constituyen dos tenazas de la
dependencia cultural y una innegable y cotidiana agresion a la
cultura nacional.

La participacion democratica en la difusion masiva de mensajes
es indudablemente una tarea impostergable en nuestra sociedad
mexicana. Se debe pasar del monopolio delavoz ala pluralidad de
los emisores, del consumismo enajenante- al conocimiento de
nuestra historia y nuestra cultura, de la integracion acritica a
realidades ajenas, hacia la adhesion a un proyecto nacional. Aun-
que el estudio no agota todos estos problemas y cuestiones,
sefala algunos de los obstaculos mas importantes que impiden un
uso social de los medios de informaciéon masiva que responda
ampliamente a las necesidades culturales de la sociedad mexi-
cana.

Coordinacién General de Comunicacién Social
de la Presidencia de la Republica
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Los condicionantes de la informacioén

La informacion asume cada vez formas mas diversas, de acuerdo
al desarrollo reciente en la historia del hombre, de tecnologias
capaces de reproducir las sefiales auditivas y visuales que estan
en la base de nuevos codigos, con los cuales es posible producir,
reproducir y almacenar mayor cantidad de mensajes. Es impor-
tante resaltar, que estas nuevas tecnologias, en particular los
medios electrénicos como el radio y la televisién, han conformado
una nueva situacion cultural, en la cual dichos medios masivos de
informacion adquieren un caracter hegemoénico. Esto es verda-
dero tanto en los paises capitalistas centrales, como en América
Latina, en donde adquieren mayor importancia por el hecho de
que la mayoria de la poblacion ha sido privada de la capacidad y
disciplina para elaborar y usar mensajes escritos. Por esta razon,
trataremos de explicar el uso social que en México se ha venido
haciendo de los recursos e instituciones informativas de la nacion,
por parte de intereses ajenos a nuestra sociedad.
~ Analizar los determinantes estructurales de la informacion, sig-
nifica describir y explicar las fuerzas sociales que configuran a la
informacion, los objetivos y la racionalidad que guian sus accio-
nes y los resuitados globales a los cuales se ha llegado. Mas
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concretamente, trataremos de dar una respuesta inicial y general
a las siguientes preguntas:

a) ¢Queé forma institucional han asumido los medios de infor-
macion?

b) ¢Quién financia a los medios de informacion?

¢) ¢Quién los controla?

d) (Qué usos sociales se hace de ellos?

e) ¢Cual es el proyecto cultural que llevan a la practica?

f) ¢Cuales son las bases estructurales que es indispensable
cambiar para impulsar un uso social mas racional que responda a
las necesidades de nuestra sociedad mexicana?

Mediante la informacion, los grupos fundamentales de la socie-
dad luchan por conformar la subjetividad de los individuos, de tal
manera que se inserten de manera activa y practica en sus diver-
sos y antagonicos proyectos sociales. Por esta razén, el trabajo
que representa la formacion de dichas subjetividades, tiene en su
misma esencia un caracter politico, pues se situa en las luchas por
mantener y reproducir, 0 por cambiar, las relaciones sociales
peculiares al sistema capitalista.

Mas aun, la forma y desarrollo de la conciencia, los valores y
aspiraciones de los individuos, se convierten en su agregacion y
dimension social, en una fuerza objetiva capaz de mantener
vigente un proyecto histérico, o de cambiarlo por otro distinto. La
informacion tiene un origen eminentemente social: su génesis y
sus efectos resultan y afectan al todo social, pero se concretizan
en las distintas dimensiones de la subjetividad individual.

Los grupos fundamentales de la sociedad realizan su trabajo de
formacion de los individuos, a través de instituciones especificas.
Ellas actian como intermediarias entre los grupos sociales y los
individuos. Los medios de informacion masiva constituyen institu-
ciones ubicadas en proyectos globales de los grupos sociales. En
Meéxico, las instituciones de medios masivos en su mayoria consti-
tuyen empresas, lo cual les permite actuar en forma congruente
con los intereses que les son propios. Sin embargo existen algu-
nas diferencias entre ellas, por lo cual exponemos a continuacion
un cuadro descriptivo y esquematico de las bases financieras y de
control de los diversos medios masivos.

Las caracteristiscas de los medios de informacion masiva no
son naturales y universales, sino que representan un modelo,
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entre muchos posibles, de usufructo social de los mismos. Como se
puede observar en el cuadro 1, la capacidad de control sobre los
contenidos de los medios de informacidén masiva, por parte de los
ciudadanos usuarios de los mismos, esta estrechamente relacio-
nada conla forma de financiamiento. Asi, mientras mas indirecta
es laforma de pago del servicio informativo, como es el caso de la
radio y la television, financiadas en América Latina practicamente
en su mayoria por la publicidad mayor es el control del anun-
ciante sobre la determinacion de los contenidos y minimala capa-
cidad de elecciéon de los usuarios acercade los mismos. Esto hace
que el modelo de uso social de la radio y la television se ponga al
servicio de los anunciantes, a pesar de que indudablemente son
los medios de mayor influencia en la sociedad, por el hecho de no
requerir la capacidad de leer y escribir, de que su acceso es
aparentemente ‘“‘gratuito” y de que su programaciéon se orienta
primordialmente a la diversion.\

En América Latina existe un numero aproximado de 3502 insti-
tuciones radiofdnicas, de las cuales el 93% son empresas priva-
das, mientras que el 5% son estatales y 2% culturales. En
television, de un numero total de 222 estaciones, 75% son empre-
sas comerciales, 23% es television estatal y 2% cultural. En cuanto
al patron de financiamiento, el 94% de las empresas radiofénicas
se financia con publicidad, mientras que el 95% de las institucio-
nes televisivas, incluyendo estaciones del estado, se financian
con publicidad. El modelo del uso social de la radio y la television
en América Latina es fundamentalmente una expansion del
modelo empresarial norteamericano:' “...entre treinta paises
con television comercial (privada) en el mundo, 2 pertenecen a
América del Norte, 2 a Europa, 9 a Asiay al Pacifico Sur, la Africay
16 a América Latina".2

Los medios electrénicos no son [os unicos en adoptar el modelo
empresarial. La publicidad es en la actualidad también un sus-
tento imprescindible para la prensa y las revistas, aunque en estos
medios, el usuario paga una parte del servicio en formadirecta. La
prensa, al requerir la capacidad de leer y al orientar mayor parte de
su contenido a la informacion, constituye un medio con mayor
dificultad para alcanzar una amplia difusién en una sociedad con
alto grado de analfabetismo funcional y con 3.5 afos de escolari-
dad en promedio. Las revistas, y'en particular las ilustradas, tienen
una mayor difusién entre la poblacion. Por altimo, el libro se
convierte en el medio de informacion con mayores dificultades de
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CUADRO 1

MEDIOS DE INFORMACION MASIVA, SUS BASES DE FINANCIAMIENTO
Y DE CONTROL

CARACTERISTICAS TELEVISION PRENSA CINE
DE LOS MEDIOS RADIO REVISTAS LIBROS
Intervencion de la Virtualmente el | Variaentreel 40-60% | 0% (**)

Publicidad en el finan-
ciamiento

100% (*)

Forma de pago por el
usuario

Totalmente INDI-
RECTO: el usuario
no paga directa-
mente el serv. es
aparentemente
“gratuito”.

Parcialmente Indi-
recto: el usuario
paga una parte
y la publicidad otra
parte.

Totalmente Direc-
to: el usuario paga
totalmente el ser-
vicio.

Control del usuario Practicamente nulo | Mediano Mayor
sobre el destino de su control control
pago.
Control del Control absoluto | Mediano Nulo
anunciante sobre la publicidad. | control control
sobre el Influencia muy
contenido importante sobre el
contenido.
Esfuerzo del Bajo; basta con | Alto; requiere una | Alto; requiere una

usuario para
tener acceso
al mensaje

prender el aparato
receptor.

decisidn expresa
del usuario.

decisién expresa
del usuario.

Requisitos de
alfabetismo
de! usuario.

No requiere
alfabetismo.

Prensa si requiere
alfabetismo. Las
revistas si requieren
alfabetismo (***)

Libros si requiren.
Cine no requiere.

Difusién entre
la poblacién

Muy amplia, sobre
todo la radio y la
television.

Amplia ias revistas,
muy baja la prensa.

Libro muy limitada,
Cine limitada
difusion.

(*) La gran mayoria de las instituciones televisivas en México, se financian con publici-
dad. El canal 11 y el canal 8 de Monterrey son 'os que mas escapan a esta tendencia

dominante.

("*) La publicidad en las salas cinematograficas normalmente no constituye fuente de
financiamiento para el medio en si.
(***) Se ha observado que muchas revistas ilustradas son “leidas” por analfabetas.
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acceso, a pesar de orientarse preferentemente a la educacién* y
a la informacion, debido a que requiere un gasto directo del
usuario, asi como la capacidad de leer y el interés o motivacién por
una cierta tematica.

Como se ha visto, las instituciones de medios de informacién en
Ameérica Latina se han desarrollado bajo la forma de empresas
mercantiles, con el objetivo primordial de cualquiera de éstas,
que es la obtencion de ganancias y el acrecentamiento del ca-
pital.

Las consecuencias de esta situacion con respecto a la informa-
cion, ademas de las ya obvias para la institucionalidad del capita-
lismo, es que la informacién se convierte esencialmente en una
mercancia. Como todas las mercancias, la informacion-
mercancia, tendera a imponer no sélo la légica del mercado, sino
también la l6gica del sistema capitalista en su conjunto, pues la
informacidon no es idéntica a cualquier otro valor de uso que
satisface necesidades mediante su consumo, dado que la infor-
macion-mercancia no es consumida en un sentido estricto, sino
usada por los individuos.

La produccion de informaciones para el uso social es el objetivo
de los medios-empresas de informacion. Al operar como unidades
capitalistas, se abre la posibilidad para que el financiamiento, la
produccion de lainformaciony el usufructo de las instituciones de
informacion, queden en manos del capital monopélico, princinal-
mente transnacional. Esta situacién en la practica hallevadoa una
virtual concentracion de los medios de informacion en cuanto
empresas, a la incapacidad real de otros grupos e instituciones
sociales para participar como emisores, y al predominio de intere-
ses transnacionales en 10s mismos.

*Han sido notabies los esfuerzos del Estado en esta materia, pero atin son insuficientes
y no estan articulados desde una perspectiva global. Durante el ciclo escolar correspon-
diente al afio 1976 la Comision de Libros de Texto Gratuitos distribuy6 19 miliones de
volumenes para estudiantes y profesores. Se puede afirmar que en cientos de miles de
humildes hogares del pais, sélo es posible encontrar este tipo de libros de 1970 a 1976, la
Secretaria de Educacién Publica edito un promedio de un libro semanal en la coleccion de
SEPSETENTAS, habiendo promovido 560 millones de volumenes, esto es, 9 libros por
habitante. Hay que sefalar también la labor del Fondo de Cultura Econdmica, de ia UNAM,
del Colegio de México y otras instituciones pubticas, cuya influencia en el campo editorial
contribuye a la difusion de la cultura en el pais. (Buentello tvonne, “Libros y Revistas en
México”, en: Reunién Nacional del IEPES; Baja California; junic 1976).

Sin embargo, en México, existe una proliferacién cada dia mas acentuada de sublitera-
tura de mala calidad: 17.5 millones de ejemplares de historietas de todo tipo, 6.5 millones de
fotonovelas y una cantidad no estimada de folletines pornograficos. (N del E)
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La inversion en publicidad como financiamiento
de los medios de informacién masiva.

Para ubicar adecuadamente a la publicidad, es indispensable
remitirnos al ciclo del capital. Consiste basicamente en un pro-
ceso de compra, incluyendo la compra de la mercancia-trabajo;
un proceso de produccion y por ultimo de venta, mediante el cual
las mercancias se convierten de nuevo en dinero. El monto de las
ganancias dependera de tres factores fundamentales: de capital
invertido, de la tasa de ganancia en la rama o sector de la econo-
mia y del numero de ciclos o “vueltas” que logre dar el capital en
un tiempo determinado.

Por ello la necesidad de reducir al maximo el tiempo en el cual
las mercancias recuperan la forma de dinero, materializandose en
el la ganancia. Mientras maés rapido sea el proceso, mayor la posi-
bilidad de realizar otro ciclo productivo y por lo tanto mayor la
posibilidad de extraccion de ganancias. Este es el motivo que
impulsa al capitalismo a estimular el consumo, a invertir en la
produccidon de mensajes que persuadan a los individuos de la
existencia de necesidades y de satisfactores especificos.

Los gastos en publicidad se conviertien en el modelo empresa-
rial de uso social de las instituciones informativas, en su financia-
miento fundamental. De aqui surge unaarticulaciony un maridaje
entre los intereses de los capitalistas en general y de los empresa-
rios de la informacion en particular. Los argumentos de unos y
otros para el mantenimiento de la situacion presente son ya
ampliamente conocidos: los empresarios argumentan que el con-
sumo estimulara la produccién, y ésta a su vez la inversion, el
empleo y el desarrollo; que el monopolio que ejercen sobre los
mismos, es la mayor expresion de la libertad de informacion.

La realidad demuestra, sin embargo, la falsedad de esta auto-
defensa. En primer lugar, el consumo depende objetivamente de
la porcion del producto social de que disponen los grupos socia-
les y los individuos. Por esta razén, la inequitativa distribucion del
ingreso es un factor que determina las posibilidades objetivas del
consumo. En segundo lugar, la publicidad en nuestros dias no es
un fenémeno del capitalismo de competencia, sino del capita-
lismo monopolico. Su objetivo no es la mayor produccion, sino la
mayor concentracion de capital, mediante la destruccion y absor-
cion de los capitales en competencia. Entercer lugar, esta demos-
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trado que la monopolizacién no crea significativamente mayor
empleo, pues por una parte se tiende a utilizar tecnologias que
mas fuerza de trabajo ahorran, y por otro lado los monopolios no
crecen mediante el establecimiento de nuevas empresas, sino
mediante la compra y absorcion de las ya existentes.

Por su parte [os empresarios de lainformacién argumentan que
en la actualidad se disfruta de la mayor libertad posible de expre-
sion y que cualquier otra forma institucional de uso social de los
medios seria atentatoria contralas libertades béasicas y fundamen-
tales de los individuos. Esta proposicion es valida en la medida en
que los mismos empresarios, considerandose a si mismos como la
sociedad entera, pueden hacer equivalentes sus libertades como
empresarios, con las libertades de todos los ciudadanos y de la
sociedad entera.

El capital monopolico impone pues su proyecto histérico en
forma totalizadora, utilizando las instituciones peculiares al sis-
tema capitalista. Por esta razén, la primera condicién béasica para
la ejecucidn de este proyecto, es la conversion de los medios de
informacion en empresas. Estas empresas compran, y en algunos
casos también producen, formas diversas de informacién-
mercancia; por el otro lado, venden auditorio: televidentes,
radioescuchas, lectores. Como se ha visto anteriormente, el pago
del servicio informativo se hace en forma indirecta, mediante el
mecanismo de la publicidad; y la publicidad es el gozne que
articula a empresas informativas, a.los monopolios y los ciudada-
nos. Aunque los medios de informacién son empresas idénticas a
cualquier otra empresa, su caracter va mas alla de la mera produc-
cion de mercancias-informacion, para constituir instituciones cul-
turales insertadas en proyectos politicos especificos, como se
mostrara posteriormente.

En el contexto internacional, los paises capitalistas centrales,
asi como aquellos paises capitalistas dependientes con fuertes
inversiones extranjeras en el campo de las manufacturas, son
quienes realizan la mayor parte del gasto publicitario mundial. En
1976, 10 paises realizaron el 88% del gasto mundial en publicidad:
Estados Unidos, Australia, Brasil, Canada, Francia, Japén,
Holanda, Espafia, Gran Bretafia y Alemania Occidental.3 Sin
embargo, son los Estados Unidos y sus grandes corporaciones,
quienes van a la cabeza de esta euforia publicitaria. Del total
gastado en 1976 en todo el mundo (86 paises, 743,613.3 millones
de pesos), los Estados Unidos gastaron el 57% del total, equiva-
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lente a 423,856 millones de pesos. Ello representé el 1.98 del PNB
de E.U. en ese afo (1,702,000.2 millones de dolares).*

*CINCO MIL MILLONES DE DOLARES: GASTO PUBLICITARIO POR TELEVISION DE
LOS EU EN 1980:

Las grandes cadenas de television comercial de Estados Unidos superaron en 1980 el
récord de facturacién publicitaria de su historia, con ventas superiores a 5 mil millones de
dolares, pero sobre un total de 558 anunciantes en todo el pais apenas cinco grandes
corporaciones gastaron casi 20 por ciento del total.

Lista de los diez primeros anunciantes en las tres grandes cadenas de television
comercial de Estados Unidos en 1980:

1. Procter and Gamble 361.066.700
2. General Foods 201.488.400
3. Ford Motor Company 125.701.500
4. American home Products 123,911.900
5. General Motors 123.488.900
6. Bristol Myers 106,061.100
7. Phillips Morris 97.392.200
8. Joiinson and Johnson 90.471.500
9. Pepsicola 88.822.100
10. Sears Roebuck 86.951.500
Primeros cinco anunciantes: 935.667.400
Primeros diez anunciantes: 1.307.910.810

La erogacion total de los diez principales anunciantes es mas del 26 por ciento del total.
La presenciade Ford y General Motors entre los cinco primeros demuestrala importan-
cia concedida por la industria automovilistica a ia publicidad por medio de las cadenas de
television. Un cuadro completo de lo gastado por este sector en 1980 da estos resultados:

1. Ford Motor Company 125.701.500
2. General Motors 123.488.900
3. Chrysler Corporation : 65.289.900
4. Toyota 22.945.300
5. Volkswagen 19.434.700
8. Nissan Motors 18.150.000
7. American Motors 17.733.900
8. Honda Motor 15.625.200
9. Jaguar Rover Triunph 4.764.500
10. Daimier Benz 1.624.700

Sin embargo las estadisticas divulgadas no mencionan el gasto de empresas automovi-
listicas extranjeras importantes, como Renault, de Francia, Fiat, de ltalia, o Volvo, de
Suecia.

“En el ambito de las colas, los fabricantes de Pepsi superaron notablemente en gasto
publicitario a los de Coca Cola y otros rivales. Este sector de la industria muestra las
siguientes cifras:

1. Pepsicola 88.822.100
2. Coca Cola 57.897.300
3. Dr. Pepper 6.932.100
4. Roval Crown Cola 5.663.400
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La magnitud de estas cifras contrasta con las cantidades dedica-
das por EU a la “ayuda” exterior (principalmente dedicada al
control de la natalidad y alos ornamentos), pues ésta apenas llego
al 0.26% del PNB. Los gastos publicitarios superaron en 761.5% el
monto de tal “ayuda”. Los Estados Unidos, con el 5% de la pobla-
cion mundial, realizaron el 61% del gasto mundial en publicidad.

La publicidad en los paises capitalistas dependientes en su
mayoria la realizan las mismas corporaciones monopélicas que
son responsables del gasto publicitario en los Estados Unidos.
Ello constituye un desperdicio social y una sangria de los escasos
recursos culturales de que disponen las sociedades dependien-
tes. De acuerdo a un estudio de la UNCTAD, los paises subdesa-

Como 1980 fue un ano caracterizado por un importante flujo de dinero orientado hacia
las campanas electorales que culminaron en noviembre, las redes de television se benefi-
ciaron también con ese fenémeno, que se describe en las siguientes cifras:

1. Comité Reagan para Presidente 7.847.300
2. Comité Carter para Presidente 7.068.100
3. Comité Nacional del Partido Republicano 3.067.100
4. Partido Libertario 1.087.500
5. Comité Anderson, para Presidente 1.009.300
6. Comité Lyndon Larouche para Presidente 508.800
7. Comité Kennedy para Presidente 74.200
8. Comité Howard Baker para Presidente 37.400

Empero, las estadisticas no mencionan el gasto publicitario de las candidaturas de
George Bush y John Comnally, que fue bastante importante.

Otro sector econémicamente importante y muy interesado en la imagen publica que
proporciona la television es el petrolero. Las grandes corporaciones invirtieron no tanto en
“vender” gasolina y derivados, sino en mejorar su imagen. E! cuadro es el siguiente:

1. Texaco 11.631.200
2. Atlantic Richfield 10.755.800
3. Exxon 9.891.200
4. Mobil Oil 8.666.400
5. Phillips Petroleum 8.630.000
6. Shell Oil 7.689.400
7. Pennzoil 5.764.400
8. Conoco 5.110.400
9. Ashland Oil 3.132.400
10. Husky Oil 2.816.900

Sorpresivamente, el gasto publicitario en TV de corporaciones como Standard Oil y -
Gulf Oil no se ubicé entre tos diez mayores.

En fa actividad aerocomercial. Trans World Airlines fue el principal anunciante con 14
millones 200 mil délares, seguida por United Air Lines con 8 millones 400 mil. E| gobierno
de Estados Unidos fue el anunciante 250 con sélo 2 miliones 500 mil délares, pero las
fuerzas armadas invirtieron 14 millones 700 mil destinados a promover el reclutamiento de
soldados (Uno més Uno), 20 de abril de 1981, p. 20) (N de E)

95



rrollados dedican en promedio un .8% del PNB a gastos
publicitarios, el doble de lo que gastan en investigacion cientifica.4

CUADRO 2
GASTO MUNDIAL EN PUBLICIDAD EN 1976"

Total Gastos Gastos Per Capita % del
(Millones de (Pesos) gasto
REGIONES pesos) hechos
en cada
region
Estados Unidos y Canada 450.504.2 1891.3 61
Europa 154.120.5 446.9 21
Asia 72.568.7 60.4 10
América Latina 37.119.2 119.3 5
Australia y Nueva Zelandia 15.456.4 925.5 2
Medio Este y Africa 13.844.0 39.9 2
TOTAL Mundial 743,613.0 3,483.3 100

* 86 paises. (Pesos calculados al cambio de 30 de junio de 1976: 1 d6lar igual a 12.48
pesos).

FUENTE: World Advertising Expenditures, Starch INRA Hooper e International Advertiding
Association. 1978.

El gasto publicitario en términos absolutos es una primera apro-
ximacion al problema. Para entender su dindmica es imprescindi-
ble regresar hacia su origen, es decir, analizar las corporaciones
que realizan esa inversion publicitaria; y por otro lado, hay que
considerar su destino, es decir, el financiamiento de los medios de
informacién mediante la publicidad. Consideraremos por el
momento esta segunda cuestidn, en el contexto internacional.

Como se ha expuesto anteriormente, las instituciones de infor-
macién en América Latina crecieron bajo el modelo norteameri-
cano, y frecuentemente como expansién de corporaciones
transnacionales en el campo de la informacion. Sin embargo este
no es ahora el punto central de la problematica, sino la insercion
de los medios de la dinamica capitalista. A fin de cuentas, no es
una cuestion fundamental el que los medios de informacién, prin-
cipalmente radio y television, se encuentren directamente en
manos transnacionales, sino mas bien que se ubiquen practica-
mente en la correa de transmision ideoldgica y economica del
capital monopolico. Un eslabon fundamental lo constituye la
publicidad.
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En la medida que los medios de informacién sean empresasy no
entidades sociales-culturales pluralmente distribuidas entre los
grupos sociales, se encuentran sujetas a los intereses minoritarios
para su supervivencia. El modelo vigente en México y Ameérica
Latina no es universal, y los paises europeos y socialistas mues-
tran un contraste. Los recursos de los monopolios fluyen hacialos
medios de informacion bajo la forma de inversion publicitaria,
ambos son imprescindibles entre si, su supervivencia es mutua.

La television ha venido asumiendo el lugar hegemonico en la
tarea ideoldgica en América Latina. De 30 paises con television
empresarial en el mundo, 16 se encuentran en América Latina. Las
condiciones de analfabetismo imperantes en gran parte de la
poblacioén latinoamericana, condicionan el gran uso que se hace
de la television y la radio para propésitos publicitarios. Asi, mien-
tras en Europa en 1976, el 14% de los gastos publicitarios se
dedico a la television, en América Latina este porcentaje llegé
al 41%. Resulta sorprendente que el gasto per capitaen publicidad
televisa en América Latina (48.6 pesos) es igual casi al europeo
(62.4 pesos).

La radio es el medio que sigue a la television en América Latina
en cuanto a la importancia como vehiculo publicitario. Asi, mien-
tras en Europa el 3% de los gastos publicitarios se dedican a la
radio, en América Latina este porcentaje llega al 16%, siendo el
15% en México. Resulta muy significativo constatar que el gasto
per capita en publicidad radiofénica en América Latina (19.3
pesos) supera el gasto per capita europeo (15.3 pesos)’ (cuadro 3)

Television y radio son pues elementos imprescindibles al pro-
yecto transnacional en América Latina. Considarar el problema
del uso social de estas instituciones a nivel nacional. equivocaria
completamente el andlisis, dadas las determinaciones externas,
tanto en el financiamiento de los medios de informacién, comoen
la transmision de contenidos elaborados por empresas transna-
cionales. Veamos a continuacion la evaluacion y el monto del
gasto publicitario en México.

En 1966 el gasto estimado de publicidad en México era de 2,466
millones de pesos. Para 1979 éste habia aumentado a 12,190
millones de pesos (estimados). La mayoria de este gasto ha sido
destinado de manera creciente a la televisién, el radio y losimpre-
sos. Entre 1966 y 1979 el gasto publicitario aumento en 496.6%, lo
cual supera ampliamente el crecimiento general de la economia.
(cuadro 4).
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CUADRO 3

GASTO MUNDIAL DE PUBLICIDAD EN DIVERSOS MEDIOS CON RESPECTO AL GASTO
TOTAL EN PUBLICIDAD (1976)

REGIONES Gastos en | % de | Gastos [ Gastos |% Gas-| Gastos | Gastos | % de Gastos
Impresos | Gas- Per ca- | En Tele- tos Per ca- | en Ra- | Gastos | Per ca-
{Millones tos pita vision en Te- pita dio (Mi- { en Ra- pita en
de pesos) en en in- {Millo- levi- en Te- liones dio. Radio
gresos nes de sion levi- de pe-
(Pesos) pesos) sion SOS
Estados Unidos
y Canada 171.614.9 38 7203 88,481.9 20 3714 |[32431.7 7 136.1
Europa 98,673.1 64 286.0 21,513.0 14 62.4 6,275.2 3 153
Asia 26,769.6 37 22 33,881.7 33 19.8 4,047.2 6 3.3
Ameérica Latina 10,791.4 29 346 15,146.9 a 48.6 5,995.3 16 19.3
Australia y
Nueva Zelandia 77475 50 463.8 43711 28 261.8 1,487.6 10 89.1
Medio Este y
Africa 5,653.4 41 163 1,839.5 13 53 1,085.7 8 3.1
Total Mundial
(72 paises) 321,249.9 43 1306 | 165234.1 21 63.1 | 50,307.7 7 20.4

FUENTE: World Advertising Expenditures, Starch INRA Hooper and international Adverti-
sing Association, 1978.

CUADRO 4

TOTAL DE GASTOS REPORTADOS EN PUBLICIDAD Y TOTAL GASTADO
EN MEDIOS (MEXICO) (MILLONES DE PESOS)

ANOS 1966 | 1968 | 1970 | 1972 | 1974 | 1976 | 1977 | 1978 | 1979
Total Gas-

to % de 2,466 | 3,000 | 3,850 | 4,100 5,146 | 6,000 {6,500 | 7,000 | 12,190*
Incremento 66-68 | 68-70 | 70-72} 72-74 | 72-76 | 76-77 | 77-78 | 78-79
o Reduccién +21.6%]+28.3%| +6.5%| +25.5%}+16.6%{+8.4% | +7.7%|+66.1%
Total Gas-

to en Me-

dios. % de [2,312.5}2.242.3|2.679.4{3.081.3 4.323 {5.638.4}

incremento — 3% | +10% | + 15%| + 40% | + 30%

o Reduccién

FUENTES: V.M. Bernal S. Anatoniia de Ia Publicidad en México, Ed. Nuestro Tiempo, Me-
xico, 1976. (p. 124); World Advertising Expenditores. SIH and 1AA, 1978,y Re-
vista Expansién, Vol. X, No. 234, México, Febrero 1978. (* Estimaciones).
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Este crecimiento hipertréfico del gasto publicitario es especial-
mente significativo para los medios electrénicos. En 1966, radio y
television recibieron el 64.7% del gasto total publicitario destinado
a los medios. Para 1976, este porcentaje habia subido al 86.5%. El
gasto combinado de television y radio en 1966 fue de 1427.6
millones de pesos; en 1976 ascendio a 4618,8 millones, es decir
tuvo un aumento de 323.5% en esa década@_a television es sin
duda el medio hegemaonico de la publicidad en México, y el que
mas rapidamente ha hecho crecer sus ingresos. En 1966, la publi-
cidad televisiva recibidé 908.5 millones de pesos, cantidad que
aumenta a 7560 millones de pesos (estimados) en 1979, es decir
un aumento de 832% entre 1966 y 1979. Comparativamente, la
radio aumentd de 519.1 millones a 899.8 millones entre 1966 y
1976, es decir, un aumento de 173.3%. La prensa redujo su partici-
pacion en el gasto publicitario en 7.5% entre los afios 1966 y 1976,
al pasar de 778.7 a 720 millones de pesosj (cuadro 5).

En 1976, México tenia una poblacion éstimada de 62.3 millo-
nes de personas y un Producto Nacional Bruto de 1,295,424 millones
de pesos. El gasto Publicitario ascendié a 5,997.8 millones de

CUADRO 5

GASTOS DE PUBLICIDAD REALIZADOS EN TELEVISION. RADIO E
IMPRESOS. (MEXICO) (MILLONES DE PESOS)

1966 1968 1970 1972 1974 1976
TELEVISION 908.5 972.1 1,057.0 1.208.0 2,2389 3,719
Porciento de 66-68 68-70 70-72 72-74 74-76
Incremento/
Reduccion t 9% t 9% b 14% t 85% t 66%
RADIO 519.1 451.7 497 .9 589.0 680.1 899.8
Porciento de 66-68 68-70 70-72 72-74 74-76
Incremento/ —13% + 10% +18% +16% | +32%
Reduccion
IMPRESOS 778.7 737.5 8149 9422 ‘11319 720.0
Porciento de 66-68 68-70 70-72 72-74 74-76
Incremento/ :
Reduccion - 5% 1 10% i 16% t 20% 36%
TOTAL 2,206.3 - 2.161.3 2,369.8 2.739.2 4.050.9 5.338.8

FUENTE: World Advertising Expenditures. Starch INRA and Hooper and International Ad-
vertising Association, 1978.
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pesos, 94% de ellos dedicados a la television al radio y a los
impresos. En ese afo, el gasto publicitario represento el .46% del
PNB, cantidad superior a lo invertido en investigacién cientifica.
Sin embargo, la deformacion comercializante de la televisiony el
radio se hace evidente al hacer las siguientes consideraciones.
'En 1976, México ocupaba el lugar 64 en comparacion al resto de
lad naciones, en términos de producto per capita. Ese mismo afo,
México ocupaba el octavo lugar en el mundo, en términos de
publicidad televisiva. Sélamente Estados Unidos, Japon, Gran
Bretana, Brasil, Canada, Alemania Occidental y Austria, realiza-
ron mayores gastos absolutos. México realizo inclusive mayores
gastos que Francia o Espafia. Asi, el porcentaje latinoamericano
de gasto publicitario destinado a la television (41%), es superado
ampliamente en México, donde la television absorbe el 62% del
gasto total y el 66% del gasto destinado a los medios. El gasto per-
capita en publicidad televisiva en México era de 59.65 pesos en
1976, cantidad casiigual alaeuropea, que fue de 62.4 pesos en ese
mismo afio.. Es muy probable que en 1979 el gasto per capita
mexicano (110 pesos estimados) haya superado al europeo.b

CUADRO &

GASTOS DE PUBLICIDAD EN MEXICO (1976) Y SU DISTRIBUCION EN
DIFERENTES MEDIOS (MILLONES DE PESOS)

MEDIOS TOTAL % DEL TOTAL % DEL GASTO GASTO PER-
EN MEDIOS CAPITA EN
CADA MEDIO
’ (PESOS)
TELEVISION 3,719.0 62 66 59.65
RADIO 899.8 15 16 14.47
IMPRESOS 720.0 12 12.7 11.60
CINE 299.5 5 5.3 4.80
VARIOS 359.4 6 5.76
TOTAL 5,997.7 100 100 96.28

FUENTE: World Advertising Expenditures, Starch INRA Hooper and International Adverti-
sing Association. 1978.

La deformacion consumis*a de la television se repite en laradio.
En 1976, sélo 7 paises superaron el gasto publicitariorealizado en
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Mexico: Estados Unidos, Canada, Brasil, Japon, Francia, Austriay
Alemania Occidental. En ese aflo México gasto masen publicidad
radiofonica que Italia, Espafia e Inglaterra. El gasto per capitade
publicidad radiofonica de México en 1976 (14.47 pesos) era casi
igual al promedio de gasto europeo (15.30 pesos). Estas cifras
acerca de la television y la radio son muy elocuentes acerca del
uso social que los medios electréonicos tienen en la sociedad

mexicana, asi como testimonios irrefutables de los intereses a los
cuales sirven.

Hagamos a continuacion un analisis de la publicidad televisiva,
desde el punto de vista del origen de la misma en el capital
monopolico, una vez que hemos mostrado como los medios elec-
tronicos empresariales se sustentan en las inversiones publicita-
rias para su supervivencia economica. ‘

En una descripcion hecha del gasto publicitario en televisién
durante el mes de agosto de 1979 en el Distrito Federal,” se
encuentran los datos siguientes:

1) el gasto publicitario en ese mes fue de 631 millones de pesos,
lo cual da un total aproximado de 7,572 millcnes de pesos de gasto
publicitario en television durante 1979.

2) se transmitieron un total de 33,838 anuncios, sin considerar
en esta cifra los avances de la programacion. Esto significa un
total de 1,091 anuncios diarios, equivalentes a 218 por cada esta-
cion televisora que transmite plublicidad en el Distrito Federal.

3) Se transmitieron un total de 1,088,690 segundos de publici-

dad en ese mes, equivalentes a 302 horas mensuales, 10 horas
diarias.

En la misma descripcion se puede apreciar que el Estado y las
empresas de participacion estatal, constituyen en su conjunto los
mayores inversionistas publicitarios. En efecto, 30 instituciones
estatales y paraestatales, realizaron 57 campafias diversas, porlas
cuales pagaron un total de 113 millones de pesos, equivalentes ai
18% del gasto publicitario en television durante ese mes. Lo que es
mas notable, es el hecho de que los 239,210 segundos de publici-
dad estatal, representaron el 22% del tiempo total de publicidad. E/
Estado es pues, el primer inversionista publicitario del pais. Si
durante el resto del afo se mantuvieron gastos publicitarios simi-
lares, ello significa que el Estado contribuye con 1,356 millones de
pesos anuales al financiamiento de la televisién, principalmente
de la television empresarial (cuadro 7, y el apéndice en el que
aparece una descripcion detallada de las campafas publicitarias)
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¢Como es posible que el Estado mexicano financie de maneratan
importante a la television empresarial, al mismo tiempo que deja el
disefio y ejecucion de la politica cultural de radio y television en
manos de los intereses monopdlicos nacionales y transnaciona-
les? Esta es una de las cuestiones fundamentales que deben ser
planteadas, al considerar el derecho de todos los ciudadanos a la
expresion, la informacién, la comunicacion y la cultura.

Si del total de empresas e instituciones anunciantes en televi-
sion suprimimaos la participacion del Estado, quedan un total de
327 empresas.@ara considerar el grado en el cual sélo las empre-
sas del capital monopolico son anunciantes en la television, hay
que tomar en cuenta que existen en el pais un niumero aproximado
de 150,000 establecimientos industriales, de los cuales 1,500, es
decir el 1% de ellos, son reportados como las mas importantes
empresas en gasto publicitario, segun el Directorio de Agencias y
anunciantes.8 De estas 1,500 empresas, solo 327 se anuncian en
television, es decir, lo mas selecto de los monopolios. Mas aun, de
estas 327 empresas, las 102 que se agrupan en la Asociacion
Nacional de Anunciantes jControlan el 90% del gasto publicitario
en México!s.

En la primera parte se han discutido las condiciones de reproduccion
del capital monopolico.y transnacional en nuestro pais. Veamos
enseguida como se distribuye la participacion de los monopolios
en el gasto publicitario. En primer lugar tenemos al capital indus-
trial del sector manufacturero, en el cual se ubican 170 empresas
(52% de las empresas anunciantes). De estas 170 empresas, el
66.5% son transnacionales. En su conjunto (170 empresas) gasta-
ron 317 millones de pesos, 50.2% del gasto total durante agosto de
1979. Asimismo ocuparon 421,145 segundos de publicidad, equi-
valentes al 34.6% del tiempo total de publicidad. Ello significa que
ocuparon los tiempos con mayor auditorio (entre las 17:30 y
23.00 horas) pues con 50% del gasto publicitario, ocuparon un
porcentaje mucho menor de tiempo en las pantallas. (cuadro 8).

A las industrias manufactureras anunciantes, siguen en orden
de importancia la publicidad de diversos medios masivos de infor-
macion (23 empresas), que realizaron el 9% del gasto publicitario,
con el 11.6% del total de segundos. Después les siguen 32 empre-
sas del capital comercial, que realizaron el 5.4% del gasto y tuvie-
ron el 7.2% de los segundos de publicidad. Después vienen 38
fraccionamientos, con 5.3% del gasto y 8.5% de los segundos.
Enseguida estan 10 bancos y financieras con el 3.2% del gasto y
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CUADRO 8

FORMAS DEL CAPITAL Y DISTRIBUCION DEL GASTO PUBLICITARIO EN
TELEVISION (MEXICO, MES DE AGOSTO DE 1979)

Numero % Gasto % Segundos %
Empresas Publicitario de tiempo
Publicitario.
1. Capital Industrial
(66.5% transnal.) 170 52 317,138,260 | 50.2 377,255 346
2. Medios de Inf. 23 7 56,590,490 9.0 126,170 11.6
3. Capital Com. 32 9.8 33,962,300 5.4 77,090 7.2
4. Capital Ren.
(Fraccién.) 38 11.6| 33,412,550 53 91,600 8.5
5. Capital fin. (Bcos.
y Fin.) 10 3 20,604,800 3.2 32,005 2.9
6. Turismo, Institutos
y campadas 54 16.5| 54,215,620 8.5 140,300 12.8

* Nota: Estos porcentajes no dan el 100% porque se han excluido en esta tabla a 30 institucio-
nes gubernamentales, que realizaron el 18% del gasto total y tuvieron el 22% de los segundos
de publicidad.

FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos, Gastos de Publicidad TU-DF de todas
las marcas que se anunciaron en este medio en agosto, 1979, México, Octubre
1979.

2.9% del tiempo, por ultimo, el turismo, institutos culturales y
campafas diversas, que en conjunto representaron el 8.5% del
gasto y el 12.8% del tiempo publicitario.

Hagamos algunas consideraciones en torno a las 170 empresas
del capital industrial, de las cuales ya hemos mencionado que el
66.5% son transnacionales. Dentro del rubro de alimentos y bebi-
das, que en su conjunto realizaron un gasto de 92 millones de
pesos en agosto de 1979 (14.6% del total) y tuvieron un total de
112,530 segundos (10.3%), la situacion es aun peor: snlamente 34
empresas de alimentos y bebidas se anunciaron en ese mes,
siendo transnacionales el 68% de ellas. Después de los alimen-
tos, siguen en orden de importancia los productos de limpieza,
higiene personal y cosméticos. De 27 empresas que se anuncia-
ron, solamente 3 son mexicanas (11%). La primera empresa anun-
ciante, la Coligate Palmolive (del grupo financiero Dillon Read,
Manufactures Hannover, Chase Manhattan), anuncié mas de 27
marcas distintas de detergentes, shampoos y cremas dentales.
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con un gasto de 18 millones de pesos y 21,065 segundos de
publicidad, durante agosto de 1979.

Después de los alimentos y articulos de limpieza, siguen en
orden de importancia del gasto publicitario; los vinos, licores y
cervezas (28 empresas), automoviles (17 empresas), ropa (13),
cigarros (2), instrumentos diversos (18), aparatos eléctricos (13),
muebles (11) y medicamentos (9 empresas). El 66.5% de gasto
realizado por estas empresas significan 211 miliones de pesos
mensuales 62,530 millones de pesos al afio. Si a estas cantidades
sumamos el gasto publicitario de empresas transnacionales en
otros sectores como el turismo y el comercio, se puede afirmar
que aproximadamente el 35% del gasto publicitario en televisién
es directamente transnacional. (Ver apéndice con una descrip-
cion detallada de empresas, marcas y grupos financieros).

Si del gasto publicitario pasamos al tiempo de transmision,
observamos de nuevo que los paises subdesarrollados acusan
una grave tendencia consumista. De nuevo, la comparacion con
otros paises es importante para ubicar la realidad mexicana. Asi,
en los paises capitalistas centrales, la publicidad ocupael 4.9%del
tiempo total de transmisién televisiva y 5.8% de la radiofénica.

En contraste, emlos paises subdesarrollados —dependientes, la
publicidad ocupa el 11.85% de las Transmisiones televisivas y el
19.84% de las radiofdnicas.10

A lo largo de los ultimos afos, se haobservadounaumentoenel
porcentaje del tiempo dedicado a la publicidad, en la television
mexicana. En 4 canales comerciales del D.F.en 1974, sededicé un
promedio del 8.5% del tiempo a las emisiones comerciales. Para
1977, el promedio habia subido al 12.5% del tiempo de transmisién
total. Esta tendencia es validatambién para el canal estatal, queen
1977 dedic6 un 8.5% del tiempo a la tranmision de publicidad. El
actual reglamento vigente en materia de radio y television, sefiala
un coémodo 18% como porcentaje “maximo” de las transmisiones
comerciales, lo cual contrasta con el promedio observado en los
paises capitalistas “desarrollados”, que no liega al 5% del tiempo
de transmision. Deberia reconsiderarse el “maximo” sefialado por
esta legislacion protectora de los intereses empresariales. (cua-
dro 9).

Sin embargo existe una consideracién adicional que hacer con
‘respecto al tiempo de publicidad televisiva. La distribucion de la
publicidad no es uniforme a lo largo de todas las transmisiones,
sino que se concentra en los horarios con mayor auditorio. Aun
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suponiendo que ésta se encontrara dentro de los margenes “lega-
les” sefalados, en la practica se niega totalmente el espiritu de la
ley. Asi por ejemplo, en un estudio realizado en un dia de 1974,
sobre la publicidad televisiva, se encontrd que los cuatro canales
comerciales que transmiten desde el D.F., ubicaron el 63.8% de
toda la publicidad, en el horario “AAA” (entre las 19.30 y 24.00
horas) que cuentacon el mayor auditorio. Es decir, que del total de
tiempo “AAA” de ese dia, 270 minutos, los televidentes reportaron
47 minutos de publicidad e identificaciones del canal, esto signi-
fica un 17.5% del tiempo “AAA” de transmisién. El extremo lo
representa el canal 5, que dedicé el 21% de tiempo “AAA” de
transmisién ala publicidad, es decir, aproximadamente una hora,
de las 4.5 horas de transmisién (cuadro 10).

Si de la television y la radio, medios financiados casi entera-
mente por publicidad en el modelo actualmente vigente, pasamos
a las revistas, y en particular a las revistas femeninas, observamos
el mismo fenémeno de una importancia creciente del financia-
miento publicitario. Esta tendencia haciala obtencion de ingresos
de la publicidad es igualmente un modelo norteamericano que se
extiende a nivel de otras naciones. Por ejemplo, de 68 editores de
revistas norteamericanas a los cuales se pregunto sobre la impor-
tancia de los ingresos por ventas de las revistas, en comparacion

con los ingresos por publicidad, los resultados que se obtuvieron
fueron los especificados en el cuadro 11.

Las revistas mexicanas han seguido exactamente la misma ten-
dencia, tal vez porque muchas de ellas son ediciones en espafiol
de revistas norteamericanas. La publicidad en este género es uno
de los vehiculos mas eficaces para la transnacionalizacién del
consumo y de los estereotipos de familia, de juventud ylaformade
vivir de los norteamericanos.

Observemos coémo la publicidad es un soporte fundamental
para la existencia de tales revistas. Se presentan a contirnuacion
los ingresos por ventas y por publicidad de cuatro revistas femeni-
nas “mexicanas”, que seguramente muestran la tendencia general
de financiamiento de este género (cuadro 12).

Los productos anunciados en las revistas femeninas son en su
mayoria transnacionales. De tal manera que en conjunto casi
podria afirmarse que de tales revistas lo\unico mexicano es el
papel, pues su origen, las tematicas abordadas y la publicidad son
predominantemente extranjeras. Inclusive en la revista mexicana
Activa, el 69.6% de su publicidad es transnacional, y en su conte-
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CUADRO 11

FUENTES ESTIMADAS DE INGRESOS DE LASREVISTAS ESTADOUNIDENSES
(N=68)

HACE 5 ANOS | ACTUALMENTE | DENTRO DE 5 ANOS

PUBLICIDAD 36.3% 48.7% 55.0%

VENTA 63.7% 51.3% 45.0%

FUENTE: Gallagher Reports, Vol. XXV, No. 27, 6 de julio 1976 En: N. Janusy R.

Roncagliolo, Publicidad, Comunicacion y Dependencia, México, ILET,
Nueva Imagen, (En prensa).

CUADRO 12

CIRCULACION E INGRESOS POR VENTA Y POR PUBLICIDAD DE CUATRO
REVISTAS FEMENINAS MEXICANAS

Revista Ingresos Totales ingresos Ingresos Circulacion
{Pesos) Publicidad Ventas

Claudia 5,528,857 63.3% 36.7% 101,250

Vanidades 6,137,671 45.9% 54.1% 165,991

Cosmopolitan 4,227,965 55.1% 44.9% 94,836

Buenhogar 3,429,765 31.9% 68.1% 116,696

FUENTE: Adriana Santa Cruz y Viviana Erazo, “Cosmopolitan”: El orden trans-
nacional y su modelo informativo femenino: México: ILET 1979. En N.
Janus y R. Roncagliolo, op. cit. (En prensa).

nido no difiere del modelo femenino norteamericano. El promedio
de publicidad transnacional en 8 revistas femeninas “mexicanas”
fue del 71.7% de la publicidad total. En esas mismas 8 revistas
“mexicanas” se publicaron 718,626 centimetros cuadrados de
publicidad que constituye el 31% del espacio total impreso.

Dicha publicidad es de productos transnacionales en un 71.7%
y en la revista Buenhogar llega hasta el 80.9%. (Cuadro 13).

La prensa se caracteriza entre todos los medios de informacion
masiva, de acuerdo a la opinién comun, por el predominio de la
informacion y el analisis de los hechos sociales. Sinem bargo, ésta
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cada vez mas se ha convertido, al igual que el resto de los medios,
en vehiculo de la publicidad. Esta tendencia de nuevo es vélida
para los Estados Unidos, como para América Latina. En 1947 los
diarios estadounidenses obtenian en promedio el 65.5% de sus
ingresos de la publicidad y el 33.5% de la venta. Para 1972, el
porcentaje de la publicidad en los ingresos se habia elevado al
75.1%. (cuadro 14).

CUADRO 13

PUBLICIDAD EN GENERAL Y PUBLICIDAD TRANSNACIONAL EN REVISTAS
FEMENINAS EN AMERICA LATINA. (1977)

PAIS REVISTAS PUBLICIDAD ‘
% (cm?2) TRANSNACIONAL

(%)

MEXICO Cosmopolitan 35.6 (n=110,544) 73.7

Vanidades 34.5 (n=128,838) 74.3

Buenhogar 30.2 (n= 65,424) 80.9

Kena 238 (n= 77,184) 59.2

Claudia 52.7 (n=134,128) 771

Activa 9.9 (n= 93,728) 69.6

Bienestar 19.1 (n= 61,404) 69.8

Ejecutiva 19.0 (n= 47,376 30.8

Total: 31.0 (n=718,626) 7.7

COLOMBIA Cosmopolitan 26.1 (n=110,544) 80.3

Buenhogar 34.2 (n= 65,424) 64.3

Laura 426 (n= 84,134) 334

Mujer 347 (n= 66,532) 56.3

Total 33.7 (n=326,634) 57.9

VENEZUELA Cosmopolitan 37.2 (n= 74,448) 73.5
Vanidades 30.0 (n= 79,194) 66.4 X

Buenhogar 29.2 (n= 65,424) 69.3

Paginas 28.1 (n= 75,862) 46.1

Fascinacién 39.1 |- (p= 67,968) 57.7

Kena 19.1 (n= 75,576) 36.6

Total 19.1 {n=438,472) 58.3

BRASIL Maiz 31.2 (n= 92,460) 51.4

Desfile 36.0 (n=190,476) 38.6

Claudia 42.4 (n=214,266) 34.7

Vogue 36.7 (n=115,920) 55.55

37.7 (n=613,122) 43.0
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CUADRO 13 (Cont.)

PAIS , REVISTAS PUBLICIDAD
TRANSNACIONAL
% (cm?) (%)
CHILE Vanidades 24.4 (n= 79,194) 60.7
Paula 349 | (n= 91.932) 54.2
Buenhogar 17.8 (n= 65,424) 449
Total . 26.7 | (n=236,550) 54.6

FUENTE : Adriana Santa Cruz y Viviana Erzo, “Cosmopolitan’: El orden Transna-
cional y su modelo informativo femenino, México, ILET, 1979. En: N.
Janus y R. Rocongliolo, Op. cit. (En prensa).

CUADRO 14

INGRESOS POR VENTAS Y POR PUBLICIDAD EN LOS DIARIOS
NORTEAMERICANOS (EN MILLONES DE DOLARES)

Lo

ANO . |:: PUBLICIDAD 1. = % VENTA | 9%

1947 1,192.4 65.5 599.9 335
1954 2,043.7 71.0 : 834.9 29.0
1958 2,443.9 71.4 ' 979.3 28.6
1963 3,023.5 72.5 1.147.3 27.5
1967 3,895.7 73.7 1.387.3 26.3
1972 5600.3 75.1 , 1.853.7 24.9

FUENTE: Christopher H. Sterling y Timothy B. Haight. (1978) The Mass Media:
Aspen Guide Communication Industry Trends, New York: Praeger
Publishers. En: N. Janus y R. Roncagliolo.

En América Latina la situacion se repite, con excepcion de los
diarios subsidiados por los gobiernos.

“En efecto, por regla general los medios dependen cada dia
menos de la venta de sus productos, que de'laventade su espacio
para fines publicitarios. El diario, como se sabe, @s una mercancia
particular en el capitalismo, dado que se vende por debajo de su
costo de produccion. Esta solaevidencia sugiere que el verdadero
producto de la empresa periodistica, mas que el objeto fisico del
diario que se vende, viene a ser la creacion de “necesidades” y la
ampliacion de mercados paralos anunciadores. El financiamiento
de los grandes diarios privados latinoamericanos depende. apro-
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ximadamente en un 70% de los anuncios, y s6lo alrededor de un
30% de las ventas. De esta manera, el control de la produccion y
manejo de los flujos financieros conforman latenazaatravés de la
cual la estructura transnacional de poder ajusta la politica de los
medios de comunicacién sin necesidad de poseerios directa-
mente”.’’ (Subrayado nuestro)

En un estudio realizado sobre 22 diarios latinoamericanos. se
encontré que mas de la mitad de ellos venden por encima del 50%
de su espacio total. De este mismo espacio total, mas del 30% es
publicidad. De los 4 diarios mexicanos analizados que venden
mayor cantidad de espacio (47.3% del espacio total), el 28% de la
publicidad presentada es transnacional. EI Nacional y El Dia son
periodicos atipicos en México, uno de ellos por recibir subsidio
gubernamental.’2 (Cuadro 15).

Una vez que se ha demostrado la articulacion entre las empre-
sas, particularmente del capital monopdlico, con las empresas de
informacion masiva, mediante el financiamiento de la publicidad,
es indispensable proceder al analisis de las mediaciones a través
de las cuales ocurre y se realiza el proceso de dominacion ideolo-
gica, y del uso politico de los mismos medios de informacién por la
clase dominante del capitalismo.

El uso de la informacion en la sociedad
mexicana

A lo largo de los analisis hechos en las partes procedentes, se ha
venido mostrando como la comprensién de los usos actuales de
los medios de informacion masiva (MIM), exige retroceder hasta el
lugar en que se ubica su génesis politica y social. Es decir, se ha
procedido al analisis del comportamiento del capital monopélico,
de sus necesidades de reproduccion ampliada que lo lleva al uso
de los MIM y a las inversiones en publicidad, para demostrar por
ultimo, que fa misma publicidad es la base financiera indispen-
sable para los MIM en el modelo de uso social de los medios
vigentes. Esquematizando estas ideas, se podria sintetizar en la
grafica siguiente:

Capital monopolico Inversion en Financiamiento en
(Empresas Transna- Publicidad los MIM
cionales)

El anterior esquema no sélo sefala un procedimiento metodolo-
gico de estudio de los MIM, sino que también constituye la direc-
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cion del flujo de recursos materiales y de influencia politica hacia
los MIM. Sin embargo esta determinacién social, por parte de los
grupos dominantes, sobre las instituciones de informacion, no
ocurre de forma directa, sino que se realiza practicamente a través
de diversas instituciones. Estas instituciones, la mayoria empre-
sas productoras de diversos tipos de informacion, son las que en
la division social del trabajo ocupan el eslabon intermedio entre
las empresas e instituciones del sistema capitalista y los medios
de informacion. Entre las mas importantes podemos mencionar a
las agencias de publicidad, a las agencias de noticias y a las
empresas productoras de mensajes.

Esta division social del trabajo, entre empresas productoras y
empresas difusoras de informacion, es de gran importancia para
explicar los procesos de dominacion.ideologica, tal como tiene
lugar en las sociedades dependientes: “Si en su origen laempresa
comunicativa podria aparecer como unidad productora-distri-
buidora de comunicaciones, hoy en dia el panorama se ha alte-
rado sustancialmente. Los medios de comunicacién tienden a
especializarse en la distribucion de mensajes, dejando a entes
diferentes— agencias de noticias, agencias de publicidad, ofici-
nas de relaciones publicas— la produccién de una parte sustantiva
de sus contenidos”.13

La separacion entre empresas productoras y empresas difu-
soras tiene un doble efecto, por una parte hace posible la actua-
cion irrestricta en nuestras sociedades, de las empresas
transnacionales de informacién, y por la otra, es una defensa legal
para romper con el uso empresarial de los medios de informacion.

“Un ejemplo tipico es el ocurrido en Pert en 1969, cuando la
compra por el Estado de la mayoria de los canales de radio-
television. En el caso mas importante de éstos, el canal 5, lo que el
Estado terminé adquiriendo fue apenas la antena y las instalacio-
nes de emision. El grueso de la programacién 2staba atado a un
contrato de compra de los programas de una empresa juridica
distinta que, aunque funcionaba en el mismo local, asumia de
modo auténomo la produccion”.14

Esta intermediacion en el proceso de produccién de lainforma-
cion hace mas complejas las vias del dominio transnacional, sin
que deje éste de operar con toda eficacia en las sociedades lati-
noamericanas. Por este camino se ha llegado a unafticcion juridica
e historica, lade considerar que las concesiones para la utilizacion
de la radio y la television, o los permisos para la publicacién de
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diversos tipos de impresos, otorgados a naciones, garantiza por
ese solo hecho el uso de las instituciones informativas para el
logro de los objetivos que tales naciones soberanas se han pro-
puesto. Sin embargo, la realidad desmiente esta creencia: “En
efecto, hoy puede plantearse con suficiente certeza la siguiente
proposicién: las empresas transnacionales nunca controlaron
directamente al conjunto de los medios de comunicacion latinoa-
mericanos. Poseyeron apenas y parcialmente algunas radios, en
sus inicios, y luego la televisién y ciertas revistas de crucialimpor-
tancia ideologica, comic, revistas femeninas, etc. Es decir que no
penetraron en los diarios. Pero, incluso su presenciaen la propie-
dad de estaciones de television tiende a disminuir en muchos
casos. Sin embargo, esta ausencia relativa de las empresas trans-
nacionales de la propiedad directa de los medios no significa
carencia de control sobre las comunicaciones nacionales, sino
todo lo contrario, un desplazamiento hacia el control de las
empresas productoras de mensajes. Es decir que a medida que se
produce la diferenciacion de funciones entre produccion y distri-
bucion, se genera también el deslizamiento de las transnaciconales
del subsector de la distribucién al subsector de la produccion”.15

Es decir los medios de informacién “nacionales” se encuentran
doblemente determinados por el capital monopdlico, principal-
mente norteamericano, por una parte mediante el financiamiento
a través de sus inversiones publicitarias, y en segundo lugar
mediante los mensajes producidos por empresas transnacio-
nales de informacién que son difundidos por los medios “nacio-
nales”

El Estado norteamericano ha venido utilizando a estas empre-
sas informativas para el logro de sus objetivos globales, e incluso
recientemente ha integrado una nueva agencia dei Departamento
de Estado, cuyo objetivo es realizar acciones comunicativas en
defensa de los intereses nacionales de los Estados Unidos. Es
decir, se ha llegado a institucionalizar explicitamente el uso poli-
tico de la informacioén por parte del gobierno estadounidense, ubi-
cando estas tareas al frente de las influencias, negociaciones €
imposiciones. Estos cambios se han venido reflejando ya en las
relaciones mas recientes entre Estados Unidos y México, que
incluyen al factor opinion publica como un elemento de funda-
mentai importancia.

El conjunto de las ideas expresadas se puede sintetizar en el
siguiente esquema: ,
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Fuerza 'transnamor.\al actua_ndo al Ambito nacional
interior de la sociedad mexicana
Capital Inversion Empresas Pro- | Empresase————s Ciudadanos
Monopolico en@——————pductoras de In- | Distribuidoras
{Transnacional)  Publicidad formacion de Informa-
(Transnaciona- cion (Nacio-
les) nales en
—Publicidad apariencia.
—Noticias sobre todo
—Mensajes los medios
electronicos
Estado Norteamericano Estado Mexicano.

a) Las agencias de publicidad

Las agencias publicidad constituyen en la actualidad unas de
las instituciones productoras de informacién mas importantes,
desde el punto de vista de la expansion ideologica transnacional.
Existen en México en el momento presente un numero aproxi-
mado de 171 agencias de publicidad, asi como un conjunto de
empresas relacionadas, entre las que se pueden mencionar 24
agencias de investigacion de mercados, 16 de promocion de ven-
tas, 14 de relaciones publicas, 54 de servicios creativos, 65 de
produccion, 4 de modelos y 10 de publicidad directa por
correo.16

Los servicios proporcionados por esta diversidad de agencias
son indispensables a los grandes monopolios y a sus necesidades
crecientes de ampliacién y control de mercados. En el momento
presente las tecnologias de mercadeo son determinantes para la
hegemonia que mantienen las corporaciones manufactureras
transnacionales en otras sociedades.

Las agencias de publicidad son empresas transnacionales ellas
mismas, pero su expansién mundial no es auténoma, sino que
siguen a las inversiones estadounidenses en el exterior. La* =no-
logia de mercados y el conocimiento acumulado a lo largo de
muchos anos, acerca del uso de los medios masivos, son factores
que permiten a las agencias transnacionales el dominio de la
publicidad en los paises dependientes. Los negocios externos de
las 9 mas grandes agencias publicitariasen el mundo, 8 de ellas de
origen norteamericano, les reportaron en 1977 el 44.7% de sus
ingresos brutos. La J. Walter Thompson, la mayor agencia publici-
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taria de E.U. obtuvo el 51.9% de sus ingresos totales de sus 28
sucursales situadas en el exterior. 17.

De las 171 agencias de publicidad existentes en México, las 15
mas importantes por el monto de su facturacién, son transnacio-
nales o asociadas a ellas, con algunas excepciones... Por otro
lado, las mayores agencias en Estados Unidos, resultan ser las
mismas mayores agencias que operan.en México. Esta situacion
es sumamente grave, desde el punto de vista de la soberania
cultural de nuestro pais.

Las agencias transnacionales imponen una sola manera de
enfocar el mercado y estas estrategias se aplican en el resto del
mundo. En otras palabras, al proceso de universalizacion de los
procesos de produccion y laexpansion delos monopolios, corres-
ponde por otra parte una expansion global de los patrones de
consumo. Se exporta una tecnologia unificadora de los procesos
de promocién del consumo, en las cuales se consideran algunas
variantes locales,'® ya en 1963, la revista Printers Link pronosti-
caba lo siguiente: *‘Se puede predecir sin lugar adudas, queen los
afos 70 habra un alineamiento mas grande entre los productos
internacionales de los Estados Unidos y las agencias de publici-
dad norteamericanas. De esto resultaron métodos y aproximacio-
nes uniformes para los problemas. La administracion de la
publicidad se simplificarda mas... El mundo libre crecera de una
manera parecida en el campo de la publicidad como en muchas
otras areas... Por ejemplo, cuando la televisiéon comercial interna-
cional se actualice, los anuncios por televisiéon podran vender
jaboén con una misma estrategia copiada tanto en Espafiacomoen
Spokane. (L.T. Steele, 1963: 206)” 19

Para las empresas transnacionales el mercado es uno solo y las
diferencias nacionales no tienen sentido: “Esta dependencia mutua
la describe Braxton Pollard, ex-gerente de la publicidad interna-
cional de Monsanto, como sigue: “Las compafias que tienen un
crecimiento real en la actualidad ya no piensan en términos de
negocios locales y negocios en el extranjero. Las empresas que
pueden obtener su potencial en la carrera actual por el éxito deben
tomar decisiones y desarrollar sus comunicaciones a nivel mun-
dial. Su programa de publicidad deberd ser verdaderamente inter-
nacional. Ha ocurrido una transformacion muy importante. En
lugar de existir muchos mercados, existe un solo mercado mun-
dial que abarca totalmente al mundo libre... En los afios recientes
ha surgido un nuevo patron para la administracion de las opera-
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ciones en el extranjero. La base de dicho patron impone contar
con una participacion total e integrada de laadministracion en los
mercados mundiales”. 20

Un ejemplo concreto, entre muchos existentes, de la aplicacion
de esta estrategia global para la promocion del consumo, lo pro-
porciona el gerente de publicidad internacional en Philip Morris:
“Hace diez ahos habia 12 diterentes agencias de publicidad en
Europa y existian siete compafias de publicidad diferentes para
Marlboro. En varios paises estdbamos tratando de convencer a la
gerencia local de que adoptara laimagen del vaquero norteameri-
cano, ya que este anuncio habia tenido éxito en los mercados
locales. Experimentamos la idea y no encontramos problemas
evidentes; por lo tanto decidimos adoptar una campana unificada
en los paises. En Europa el cambio llevé cuatro afios y todaviano
es un cambio total, pero estd /o suficientemente cerca como para
ser llamada una campafna mundial (Gerson, 1978:18)

Las agencias de publicidad norteamericanas operando en otros
paises, tienen un promedio de 50% de sus clientes locales, mien-
tras que el otro 50% son empresas transnacionales situadas en el
exterior. Como se ha visto, cada vez mas el enfoque publicitario se
unifica en el resto del mundo “libre”, siguiendo el patrdon nortea-
mericano. Las principales agencias en nuestro pais, subsidiaria o
asociadas de las principales agencias norteamericanas, no sola-
mente constituyen fuerzas ideoldgicas ajenas a las necesidades
de México en su conjunto, sino que ademas imponen un estilo de
vida y valores que es reproducido también porlas agencias nacio-
nales. La creciente “americanizacion” de las formas de pensar,
vestir y comportarse que se observa en zonas urbanas e inclusive
en ciertas zonas rurales de México, es en gran medida el
resultado de la penetracion publicitaria transnacional. que busca
reflejar en todas las sociedades el cada vez mas cuestionado y
materialista “American Way of Life".

La indudable hegemonia de las agencias norteamericanas de
publicidad que operan en México, sobre las agencias nacionales,
asi como sus facturaciones respectivas se presentan en los cua-
dros numero 16 y 17.

b) Las agencias transnacionales de noticias

De la misma manera que Ias agencias publicitarias siguieron la
expansion del capital monopolico, las agencias de noticias nor-

119



CUADRO 16

Mayores Agencias de Ingreso Facturacién Porcientos Lugar ocupado

Publicidad en el mundo Bruto (Millones de Factura- en México
(1977) (Millones u.s.). ciénen otros por su filial
u.s) Paises
(1978)
Rango

* Dentsu. Inc. 2126 1.415.0 51.9

1 J. Walter Thompson 189.0 1,262.0 421 6

2 Young and Rubicam 164.7 1,105.9 71.8 5

3 McCann-Erikson 162.6 1,083.5 52.9 2

4 Ogilvy S.Mather Int'l 127.9 866.3 39.2 9

5 BBDO International 118.6 781.1 30.2 14

6 Leo Burnett 116.0 786.5 791 7

7 SSCSB, Inc. 100.5 656.0 52.3 13

8 Ted Bates S. Co. 98.8 730.9 27.9

9 Grey Advertising 97.2 641.7 31.8
10 Foote, Cone S. Belding 89.1 593.9 15
11 D'arcy-Mac Manus &

Masius 81.4 538.0 4
12 Doyle Dane Bernbach 74.8 500.1 28.3 10
13 Norman, Craig &
Kummel 40.8 265.3 8

* La agencia japonesa Dentsu, la mayor en el mundo, no opera en México.

FUENTE: Advertising Age, aprit 17, 1978.

teamericanas e inglesas también se extendieron para influir en
otras sociedades. Con el tiempo las 5 agencias de noticias mas
importantes en el mundo han llegado a controlar una porcion
significativa del flujo informativo en todo el giobo. Entre las mas
importantes agencias tenemos dos norteamericanas (la Associa-
ted Press, y United Press International), una francesa (France
Press) una inglesa (Reuters), y la soviética Tass, con un mayor
numero de abonados en [0s paises socialistas.

En afios recientes se han desarrollado muchas agencias nacio-
nales en el resto del mundo (120 aproximadamente), pero los
intercambios internacionales de noticias, siguen dominados por
las grandes agencias. En América Latina s6lo 12 paises de 25
tienen agencias informativas: “con excepcion de Chile y México,
cuyas agencias envian una cantidad pequefa de corresponsales
al extranjero, todos estos paises dependen enteramente para las
noticias del extranjero, de las agencias mundiales y de algunas
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otras agencias o diarios del exterior, sobre todo la agencia espa-
fiola EFE" 22

Las agencias denominadas internacionales, tienen en realidad
un caracter transnacional y responden a los intereses politicos
dominantes de sus paises de origen. Esta situacion ha venido
representando una seria limitante para los denominados paises
del 11l Mundo, pues el colonialismo informativo ha contribuido a
mantener las relaciones desventajosas existentes entre los cen-
tros capitalistas y los paises dependientes. Mas recientemente,
dentro del movimiento de paises NO Alineados, se ha venido
consolidando el intercambio informativo autonomo entre los pai-
ses del 11l Mundo, aunque todavia se mantiene lahegemoniade las
grandes agencias. Consideramos pues el comportamiento de
estas agencias transnacionales de noticias.

En primer lugar, salta ala vistala magnitud de su capacidad para
elaborar informacion. La Associated Press difunde 17 millones de
palabras por diay ofrece sus serviciosen 108 paises, mientras que
ta United Press International difunde 11 millones de palabras y 200
fotografias diarias, a 92 paises en el mundo. Comparativamente,
Informex, la mayor agencia mexicana de noticias, difunde alrede-
dor de 25,000 palabras por dia de noticias nacionales, 3,000 pala-
bras de noticias del extranjero, a un numero aproximado de 200
abonados. (cuadro 17).23

CUADRO 17
Principales agencias de publicidad Facturacion | Ingresos | Empleados| Matrizen EU.A. -
‘en México (1977) {Millones {Miliones
pesos) pesos)
1 Noble y asociados 595.7 889 300 Noble Advertising
2 McCann-Erikson Stanton, S.A. 283.7 425 122 Mc-CannErikson-Stanton
3 Publicidad Ferrer 278.0 41.7 83 Compton Ad. '
4 Publicidad D'arcy 237.3 358 104 D'Arcy-Mac Mannus & Masius
§ Young and Rubicam 2222 33.3 73 Young and Rubicam
6 J. Walter Thompson 2216 33.2 101 J. Walter Thompson
7 Leo Burnett 206.3 309 79 Leo Burnett
8 Arellano NCK Publicidad 204.5 30.6 70 Norman, Craig & Kummel
9 Panamericana de Publicidad 187.0 28.0 84 Ogilvy and Mather
10 Doyle Dane and Bernbach 114.9 12.2 51 Doyle Dane Bernbach
11 Maqueda Gibert 79.9 1.9 46
12 Alcazar Montenegro y Asociados 59.1 55 27
13 SSCSB Orvaitanos 54.0 85 25 SSCSB, Inc
14 Dieste, Merino BBDO 50.2 75 14 BBDO, Int.
15 Foote, Cone & Belding 30.0 45 19 Foote, Cone & Belding
s
IR HE
H i ¥
FUENTE: Advertising Age, april 17, 1978. B
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Las agencias transnacionales de noticias producen un flujo de
informacién que parte preponderantemente de los centros capita-
listas hacia el resto del mundo: ademas, las agencias sirven tam-
bién de intermediarias en grandes medidas, del flujo informativo
que tiene lugar entre los paises del Ill Mundo. Esta situacién
constituye indudablemente unafuerza politico-ideoldgica contra-
ria a los paises dependientes, al mismo tiempo que un obstaculo al
entendimiento mutuo y al acrecentamiento de vinculos globales
entre los paises pobres.

En otras palabras, las agencias de noticias transnacionales no
tienen en primer lugar el objetivo de traer informacién del extran-
jero a su propios paises. Por ejemplo, la UPI entregaba en Geor-
gia, E.U. s6lo un 4.1% de informacion referida a América Latina.24
El objetivo es mas bien informar al resto del mundo de sus
propias sociedades y de mediar como intermediarios en la infor-
macion entre otros paises. Las caracteristicas de este flujo unidi-
reccional se comprueban al considerar el hecho de que el 62% de
los corresponsales de las agencias internacionales se encuentran
en Estados Unidos (34%) y Europa (28%). En Asia y Australia se
encuentra el 17%, 11% en América Latina, 6% en el Medio Este y
4% en Africa. 25

Mas aun, en el estudio realizado por Harris parala UNESCO, en
el cual se analiz6 las noticias que transmitieron AFP, Reuter y UP!,
durante 5 dias diferentes en un mes de 1975, se comprueba que
Estados Unidos y Europa Occidental fueron el origen del 62% del
total de 4,139 noticias analizadas. Para la agencia UPI, esta defor-
macion etnocéntrica la llevé a producir el 71.2% de noticias cuyo
origen fueron los Estados Unidos y 9.6% de Europa, es decir el
80.8% del total de las noticias. Esto significa que del total de 11
millones diarios de palabras enviadas en promedio por la UPI,
8,880,000 se refirieron a E.U. y Europa; y 2,112,000 al resto del
mundo. 26 (cuadro 18).

Antes de la aparicion de la agencia LATIN en América Latina, la
AP y la UPI proporcionaban aproximadamente un 70% de las
noticias aparecidas en los principales 14 diarios latinoameri-
canos. Si consideramos el hecho de que por lo menos la mitad de
los paises latinoamericanos no tienen agencias de prensa (12
paises) y de que en general existe una gran dependencia de las
grandes agencias para la informacion extranjera, podemos apre-
ciar la magnitud del impacto informativo de las grandes agencias.
Reyes Matta2? describe esta estructura de dominacion informativa
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CUADRO 19
ORIGEN DE LAS NOTICIAS TRANSMITIDAS POR AFP, REUTER, UPI DURANTE 5 DIAS

(1975)

REGION REUTER AFP UPI

CANTIDAD % CANTIDAD % CANTIDAD %
Europa Occidental 705 40.9 540 38.7 99 8.6
Norte América 241 14.0 155 11.1 727 71.2
Australia/N. Zelandia 32 19 9 7 1 A
Oriente 42 2.4 20 14 3 3
Medio Oriente 141 8.2 107 7.7 31 3
URSS/Europa Oriental 70 4.1 49 3.5 15 1.8
Africa 160 9.3 184 13.2 18 - 1.8
América Latina 87 5.0 71 5.1 33 3.2
Sub-Continente Hindu 92 53 38 2.7 16 1.6
Extremo Oriente 38 2.2 109 7.8 18 1.8
Asia 70 4.1 79 5.7 26 2.5
Diversos 44 2.6 33 2.4 35 34

FUENTE: Comision Internacional para el Estudio de los problemas de Comunicacion,
El Mundo de las Agencias de prensa, UNESCO, 1978.

en los siguientes términos, ejemplificandola en el caso concreto
de la UPI:

"UPlseleccionalainformacion de América Latina segun criterio
de intereses coincidente con una estructura de dominacion. UPI
procesa la informacion recogida y desde su cuartel general en
Nueva York la reenvia al continente.

UPl informa a los latinoamericanos de una América Latina que
no es la que estos viven, pero que terminan por creer por la fuerza
comunicativa que ésta tiene”.

De acuerdo a Somavia,?8 las caracteristicas estructurales de
las agencias de noticias son las siguientes: a) las principales agen-
cias denominadas “internacionales”, no son tales, sino agencias
transnacionales con sus matrices en los paises capitalistas de-
sarrollados, b) su estructura de propiedad esta 100% en manos de
su pais de origen. “En el caso de la UPI, el total de los miembros de
sus directorios son de nacionalidad norteamericana, como asi-
mismo la mayoria de los jefes de oficina que operan en América
Latina”, ¢) son empresas cuya légica es la ganancia maxima en la
venta de sus mercancias (noticias) y el apoyo al sistema de “libre
empresa”, d) promovieron y lograron la aceptacion del conceptc
de “libre flujo de informacion”, mediante el cual no se hacen
responsables socialmente de sus actividades en ningun pais, e)
basadas en la impunidad del libre flujo, son las agencias las que
determinan cudles son los “hechos” socialmente relevantes y las
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interpretaciones de los mismos, mecanismos mediante los cuales
imponen los intereses transnacionales propios y ajenos, f) su
mayor poder no es el financiamiento, si se comparan con otras
empresas transnacionales (presupuesto de UPl en 1972, 55 millo-
nes de dolares, o AP en 1973, 78 millones de ddlares), g) un
pequeno numero de agencias ejerce el monopolio de los flujos
informativos entre los miembros del {1l Mundo y preponderante-
mente de los centros capitalistas hacia la periferia.

Las agencias transnacionales de noticias constituyen pues,
condicionantes externos y limitativos a los procesos de informa-
cién en México. La percepcion de los hechos sociales y los cam-
bios y luchas en los paises latinoamericanos, pasan por el filtro de
las agencias, las cuales reproducen la matriz ideolégica de la
sociedad capitalista. Su concepto de lo que es noticia, no es
neutro, pues indudablemente los “hechos” son elaborados y
construidos desde la Optica de los intereses transnacionales, a
pesar de las defensas que hacen a la retdrica del “libre flujo de
informacion” y a la “libertad de prensa’. Al flujo informativo que
parte de los paises capitalistas centrales hacia sus “zonas de
influencia” e interés, se afade la deformacion, conciente o
inconciente, pero real y objetiva de la realidad social. Algunos de
los mecanismos mas importantes de deformacion son senalados
por Somavia2? en los siguientes términos: a) sobreenfatizacion
de eventos que no tienen relevancia, b) presentacion de hechos
aislados como formando un todo, c) la presentacion de hechos de
tal forma que las conclusiones queden implicitas y que éstas
favorezcan a los intereses del sistema transnacional, d) el precon-
dicionamiento de los eventos de tal forma que creen temores sin
base real, ) el silencio, al no reportar sobre los hechos que yano
son de interés para los poderes hegem&nicos.

La informacion tiene pues una génesis politica real, que cada

vez adquiere una mayor explicitacion, como se vera a conti-
nuacion.

c) El Estado norteamericano y la informacion

Al considerar los condicionantes transnacionales de lainforma-
cion en México, se debe incluir necesariamente al Estado Nortea-
mericano. Este es un factor de primordial importancia, que debe
ser tomado en cuenta al considerar las politicas nacionales de
comunicacion en nuestro pais, dada la interrelacién que se ha
venido mostrando aqui entre la expansion transnacional que es
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simultaneamente econdmica, politica y cultural. La hegemonia
cultural es un fundamento indispensable de la hegemonia politica,
Y por esta razén es necesaria a los Estados Unidos, la utilizacion
de todas las formas de influencia, entre las cuales destacan las
nuevas tecnologias de informacion.

Las empresas transnacionales de informacion, de las cuales
solo se han resefiado esqueméticamentellas agencias de publici-
dad y las agencias de noticias, son los instrumentos que en las
ultimas décadas el gobierno estadounidense ha incluido en el
disefio y ejecucion de su politica exterior. Esta practica politica
ejercida por medio de la comunicacion tiene laenorme ventaja de
pasar desapercibida y de aparecer como natural, sobre todo
cuando la realidad cotidiana es la vivencia en nuestro pais, de
unos medios de informacion, en particular los electronicos “cul-
turamericanizados”.

El dia 1 de abril de 1978 se marca una nueva época en el uso
politico de la informacion por parte de los E.U., al entraren opera-
cion ia Internacional Communications Agency (ICA). El Departa-
mento de Estado cambioé las viejas formulas de la propaganda
explicita, como la definia F. Shakespeare, Ex-Director del UsIS
(United States Information Service), en términos de una guerra
fria, de una guerra ideologica, es decir, “de una guerra conducida
con instrumentos diferentes a aquellos usuados en un conflicto militar”,

La nueva agencia substituye al USIA (Unidad States Informa-
tion Agency), al USIS (United States Information Service) y al
BECA (Bureau of Educational and Cultural Affairs). De acuerdo a
J. Reinhardt, Ex-Director del USIS y primer director de ICA, de |a
“Guerraideolégica” pregonada por Shakespeare, se debe pasara
la “comunicacion”. “Tenemos una nueva agencia, una Unica
agencia, una agencia integrada. Esta realidad debe gobernar
nuestras politicas, nuestros programas, nuestras relaciones con
los demas. Ya no debemos pensar mas de nosotros mismos como
ocupados en trabajo de informacion, trabajo educativo o trabajo
cultural. Nuestro trabajo es la comunicacién con otras agencias”.
(Discurso Inaugural). 30

El dia 13 de mayo de 1978, el presidente Carter de los Estados
Unidos, envié el siguiente memorandum al Sr. Reinhardt, en el
cual define los objetivos de Ia International Communication
Agency: “Usted y sus colegas tienen cinco tareas principales:

1. Impulsar, ayudar y financiar el mayor intercambio posible de
gentes e ideas entre nuestro pais y otras naciones. Sera sy tarea:
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— Continuar exitosamente programas de intercambio financia-
dos por el gobierno y que ahora quedan adscritos a la nueva
agencia y mejorarlos en lo que sea posible.

— Impulsar a las instituciones privadas de este pais a desarrollar
sus propias formas de intercambio y ayudar a aquellas que entran
en nuestros intereses nacionales mas amplios.

— Promover asesoria e informacién acerca de nuestro programa
de intercambio internacional como un todo y asistir en mantener
amplia participacién en los programas de intercambio internacio-
nal conducidos por agencias y departamentos gubernamentales,
incluyendo aquellos administrados por la Agencia de Comunica-
cion Internacional.

2. Dar a las gentes extranjeras la mejor comprension posible de
nuestras politicas y nuestras intenciones y suficiente informacion
acerca de la sociedad americana y su cultura para que compren-
dan por qué hemos escogido cierta politica sobre otras. Al hacerio
seria deseable atraer aaquellos americanos mas juiciososy repre-
sentativos y mostrarlos a través del uso del radio y la television,
revistas y otros materiales impresos, y a traves de seminarios.
contactos personales, la representacion del arte y la cultura ame-
ricana y la ensefianza del idioma inglés donde sea necesario y
apropiado.

3. Ayudar a estar seguros de que nuestro gobierno comprende
adecuadamente la opinion publica y la cultura extranjera con e/
objetivo de elaborar politicas hacia el exteriory asistir aindividuos
e instituciones americanas en el aprendizaje acerca de otras
naciones y culturas.

4. Asistir en el desarrollo y ejecucion de una politica nacional de
comunicacion acerca de lacomunicacién internacional, disenada
para permitir e/ flujo maximo de informacion e ideas en el mundo.
Tal politica debe tomar en consideracion las necesidades y sensi-
bilidades de otros, asi como nuestras propias necesidades.

5. Preparar y conducir negociaciones sobre intercambios cul-
turales con otros gobiernos, tomando en consideracion siempre
gue la forma mas efectiva de compartir la cultura, ideas einforma-
cion, tiene lugar en contactos individuales, mas que a través de
actos formales de gobierno.

Debido a que todas las actividades de la agencia tienen una
relacion con nuestras politicas e intereses en el exterior, usted
buscarad la guia acerca de tales politicas e intereses en el Secreta-
rio de Estado”. (Subrayado nuestro).3!
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Las tareas que el presidente Carter asigna a la ICA son Ic
suficientemente claras, como para hacer analisis e implicaciones
acerca de ellas, tomando en consideracién, que tales actividades
politico-informativas se sustentan en la actual hegemonia tecno-
I6gica, financiera e ideoldgica de los Estados Unidos sobre los
medios masivos de informacién en México. El uso politico de las
agencias transnacionales de noticias, de las agencias de publici-
dad y otras empresas de informacion, entre los que debemos
resaltar la informatica, se ha venido documentando en América
Latina. Es previsible que en el futuro esta organicidad entre Iz
informacién y los intereses hegemonicos se amplie aun mas. La
ICA define explicitamente su tarea de influenciar en el exterior, &
partir precisamente de los lineamientos sefialados por el presi-
dente de los Estados Unidos y del Secretario de Estado: “Antes de
concluir, quisiera decir una pocas palabras acerca de nuestra
relacion con el Departamento de Estado. La Agencia Internacio-
nal de Comunicacion es una agencia independiente del Gobierno
Federal. Ella es responsable de su propio presupuesto, su propio
sistema de personal, sus propios programas. Su director reportaal
Presidente y al Secretario de Estado. Es del Secretario de Estado
de quien buscaremos y recibiremos la guiaacercadelos intereses
y politicas de los Estados Unidos en el extranjero”. (J. Reinhardt.
Discurso Inaugural, 1978).

Las actividades de la ICA son pues indispensables a la politica
exterior de los Estados Unidos, Yy en esencia ellas consisten en
comunicar de todas las formas posibles la cultura norteameri-
cana. Una de las formas mas profundas de influenciaen la actuali-
dad, la constituye la experiencia directa que tiene lugar en los
viajes internacionales. Por ello éstos son promovidos de manera
directa e indirecta a través de los medios de informacién, en
particular por la television. Peter Boher, director de Turismo
Regional de Estados Unidos, afirmé recientemente que los mexi-
canos ocupan el segundo lugar en cuanto al nimero de visitantes
a su pais, superando a los turistas de Japén, Inglaterray Alemania.
En cuanto a gastos realizados, solamente los visitantes japoneses,

. alemanes y suizos superaron a los turistas mexicanos, que gasta-
ron 215,107 millones de pesos en Estados Unidos, durante 1979.
Segun Boher, “para Estados Unidos, programas como Kojak y
Bonanza son muy importantes, yaquelagentede fueradudadelo
que ve en ellos y viaja para comprobar si es cierto o no lo que les
transmiten. Eso lo tenemos que aprovechar, porque ademas se
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han hecho fuertes inversiones...” 32 el hecho es que todas las
formas posibles de influencia seran utilizadas paralograr los pro-
poésitos planteados por el Departamento de Estado.

Las corporaciones transnacionales y el gobierno de los Estados
Unidos tienen los mismos intereses, y sus actividades, los perso-
najes que las dirigen y los métodos que utilizan son los mismos.
Veamos en seguida algunos ejemplos concretos, delainfinidad de
instancias que se presentan en larealidad. Enla edicion de abril de
1978, la revista Advertising Age, la mas importante acerca de
cuestiones publicitarias en Estados Unidos, incluia el siguiente
anuncio de Selecciones del Reader's Digest, en el cual preveia a
las corporaciones sobre posibles problemas en paises donde tie-
nen sus inversiones, y de la gran utilidad de su revista para lograr
una imagen favorable a las transnacionales:

“Estos dias, la persona comun esta llegando de hecho a ser
comun. Esto le debe dar algunas nuevas claves acerca de
donde y como su compania deberia estar contando su pro-
pia historia.

La gente “pequena” en estos dias puede hacer que sucedan
grandes cosas. Ellos pueden dirigir un movimiento de paz. Elios
pueden Hlamar a algun diputado. Y las chispas vuelan. Gracias a
Dios por estas gentes. Pero algunas veces la gente puede estar
causando problemas INJUSTIFICADOS a su compariia, si ellos
no lo conocen en términos que ellos entienden.

Esto es lo que constituye lanueva erade la publicidad de las cor-
poraciones. En estos dias, simplemente no es suficiente enviar un
mensaje de las corporaciones a los llamados “lideres duros”. Porque,
francamente, ellos simplemente ya no existen. Hoy usted no va detras
de los “lideres duros”, sino detras de millones pensantes. Asi, ahora,
muchas compafias aplican este tipo de Idgica:

1. Uno nunca sabe donde necesitara unamigo mafana... asi que
es mejor hacerlos ahora.

2. La publicidad de su corporacion debe tratar de hacer amigos
en todas partes, entre millones de personas pensantes.

3. Usted tiene la mejor oportunidad de hacer amigos como éstos
entre gente razonable y de mentalidad abierta.

4. Especialmente cuando Usted los atrapa de una manera ami-
gable, preparados para creer lo que Usted tiene que decir.

18 millones de familias ven el Reader's Digest cada mes. Ellas
son superiores en prcmedio de educacion, curiosidad, motivacion
y disposicion a escuchar su parte de la historia. Hable a nuestros
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lectores en nuestras paginas. Hagalo con articulos que describen
los nuevos productos como lo hace la IBM.

Hagalo para explicar su especial punto de vista como lo hace
AETNA.

Nosotros quisiéramos decirle méas acerca de cémo poner el
mensaje de su corporacion ante la mas grande audiencia que
Usted puede tener: La nuestra Reader’s Digest. El lugar parahacer
amigos para su compania. “(Advertising Age, April 17, 1978)
(Subrayado nuestro).

Este anuncio de Selecciones es muy explicito al senalar la
importancia decisiva de la “ingenieria del consenso” practicada
por medio de la informacién, en el logro de condiciones politicas
que permitan a las corporaciones transnacionales la reproduc-
cién ilimitada de su ciclo de exploracién en otros paises. Es tam-
bien sintomatico de lareduccién de lahegemonia estadounidense
en el resto del mundo y del ascenso de fuerzas politicas opuestas.
El anuncio hace alarde de una supuesta credibilidad de sus lecto-
res “... Especiaimente cuando Usted (es decir la corporacion
transnacional) los atrapa de una manera amigable, preparados
para creer lo que Usted tiene que decir”.

Los recientes conflictos entre Estados Unidos con Iran, asi
como el reforzamiento nuclear de Europa promovido por los Esta-
dos Unidos, encuentran una caja de resonancia en la revista
Selecciones. Los 23 millones de ejemplares editados en el mes de
enero de 1980, incluyen dos articulos que apoyan las tesis del
Departamento de Estado del Gobierno norteamericano, con res-
pecto a los problemas sefialados. Probablemente sea una “coinci-
dencia” que reflejen con exactitud los planteamientos del
Departamento de Estado, pero es sorprendente en todo caso, la
“rapidez” con que Selecciones integrd las tematicas.

Los norteamericanos han venido leyendo una historia manipu-
lada de su propia actuacién en otros paises. Los lectores mexica-
nos de Selecciones también. En este caso concreto, en el articuio
referido a Iran, se quiere olvidar el pasado represivo del régimen
del Sha: eso no existe para Selecciones, no es real, no es historia.
El articulo “olvida” mencionar y explicar por qué millones de per-
sonas estan aun dispuestas a morir, si no son satisfechas sus
demandas, y concentra su atencion en lo que desde un principio
fue la tesis de Washington: lo unico real, el tnico problema, son
los rehenes tomados en la embajada norteamericana. Las pala-
bras con queseiniciael articulo “Pesadillaen Iran”, van dirigidas a
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esos “Thoughful millions” de que hablaba su anuncio, a esos 18
millones de familias con “disposicion a escuchar su parte de la
historia”.

“El mundo del joven marino estadounidense Ken Kraus se con-
virtio en una dramatica odisea. Cumplia su servicio militar en la
embajada norteamericana en lran cuando fue herido por revolu-
cionarios, después secuestrado, acusado de asesinato y arrojado
en un calabozo infecto. Alli esperd, mientras escuchaba descar-
gas de un peloton de fusilamiento”. (Selecciones del Reader’s
Digest, Enero 1980.)

La historia se reduce, se simplifica, se olvida. Las razones son
solo las razones del poderoso. En el mismo numero de Seleccio-
nes aparece otro articulo titulado “SS-20, impresionante arma
atomica”. También por pura “coincidencia”, el articulo apoya el
reciente acuerdo de emplazamiento de cohetes nucleares en
Europaoccidental y la tesis de la necesaria “superiority” en arma-
mento estratégico, para el mantenimiento de la “democracia’ y de
la“paz”. El articulo finaliza con las palabras del general Alexander
Haig, comandante aliado supremo de la OTAN hasta junio de
1978: “Estamos ante el desafio mas serio y complejo que la Alianza
enfrent6é en sus 30 aflos de existencia... si no lo afrontamos con
éxito el resultado podria ser en ultima instancia el colapso de
nuestra capacidad disuasiva y muy probablemente la disolucion
de la Alianza misma”. Desde luego la irracionalidad de la carrera
armamentista es la Unica manera de enfrentar “exitosamente” el
problema, concluiria el lector mexicano de Selecciones.

Las agencias transnacionales de noticias son unas de las insti-
tuciones mas eficaces para manipular la historia cotidiana. Por
esta razon la Agencia Central de Inteligencia (CIA) dedica un
presupuesto de 265 millones de dodlares a las actividades de la
prensa alrededor del mundo.33 Este presupuesto supera al de
las dos mayores agencias de noticias juntas. William Colby, Ex-
director de la CIA, hareconocido el empleo de periodistas latinoa-
mericanos por parte de la Agencia: “En Chile por ejemplo,
ayudamos a ciertos periodicos que eran suprimidos por el
gobierno, les dimos ayuda para que continuaran. En Chile y otras
partes de Latinoamerica ayudamos a periodistas, aunque princi-
palmente para que ellos dijeran lo que querian decir”. 34

No hay pues neutralidad en la informacion. Las noticias, los
anuncios, los mensajes tienen sujetos y protagonistas sociales.
Sin embargo, la historia continua a pesar de las manipulaciones, a
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pesar de que por ejemplo, laagencia J. Walter Thompson, a través
de su unidad de relaciones publicas “Dialog”, sea laencargada de
mostrar una buena imagen de la junta militar chilenaen el mundo,
al asumir el cargo de asesora de comunicaciones. 35

Meéxico no se encuentra ajeno a las influencias y las manipula-
ciones. Al adquirir una nueva importancia estratégica para Esta-
dos Unidos, al convertirse en pais con petréleo, México
seguramente vera condicionados los flujos informativos de las
instituciones norteamericanas de acuerdo a la nueva situacion.
Un ejemplo reciente lo constituye la presentacion por el Presi-
dente de México, de una propuesta para un plan mundial de
energia. Antes de su presentacion en las Naciones Unidas, hubo
gran expectacion en los medios de informacién norteamericanos y
en las agencias de noticias. Después del discurso del presidente
de México y de su entrevista con el presidente norteamericano, al
encontrar ideas contrarias a sus intereses, la conducta de los
medios y las agencias cambio radicalmente. El diario Washington
Post no publico ni una sola linea del hecho; tampoco el Washing-
ton Star, ni el Wall Street Journal. El New York Times infermd de la
reunion Lopez Portillo-Carter en la pagina diez, pero no menciono
la iniciativa de México en las Naciones Unidas. El Washington
Star, en su edicién vespertina, publicé una foto de los dos presi-
dentes, a la cual atribuye el siguiente didlogo: “Buenos Dias”,
“Gracias”.3¢ En esa semana la revista Time publicé un extenso
reportaje sobre México, en el cual no menciona en absoluto el
Plan Mundial de Energéticos, pero sefiala con toda precision, que
se causo un gran problema porque el Presidente de México liegé
con 14 minutos de anticipacidn a su cita con el Secretario General
de la ONU, Kurt Waldheim. 37

Tal uniformidad parece sospechosay poco casual; los intereses
transnacionales y el estado norteamericano son quienes dan
coherencia a esta lectura de la historia.

CONCLUSIONES GENERALES

Se ha presentado aqui un panorama de los condicionantes
nacionales y transnacionales de la informacion en México. La
situacion actual es el resultado de un proceso histérico y como tal
constituye un punto de partida para su transformacion. Sin
embargo es indispensable considerar los actores sociales y sus
intereses, al proponer un uso alternativo de las instituciones de
informacién en México.
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La tesis general que se mostro en este analisis de la informa-
cion, propone que el capital monopodlico y transnacional es el
punto de partida real, como determinante de los procesos infor-
mativos. Los medios de informacion masiva nacionales, en parti-
cular latelevision, son intermediarios y reproductores del modelo
transnacional; su institucionalidad y objetivos son similares a los de
cualquier empresa, por lo que es inevitable su busqueda de ganan-
cia, asi como la conversion de la informacién en mercancia. Los MIM
nacionales se alimentan de mensajes y de financiamiento que
tienen su origen en el capital monopélico transnacional. Los MIM
nacionales se convierten entonces necesariamente en vehiculos
de “culturamericanizacion”, y por tanto de obstaculos a la expre-
sion cultural plena del pueblo de México. Las noticias enviadas no
informan sino que deforman y manipulan. Los anuncios provocan
actitudes consumistas y no de produccion, de creacion. El dere-
cho de emisidn es ejercido en la practica s6lo por los duefos del
gran capital y ello constituye un uso social antidemocratico de la
informacion. Los discursos de los MIM son unilaterales, no partici-
pativos; el pueblo solo tiene el derecho de recepcion, si se le
puede llamar derecho a la capacidad para prender o apagar un
aparato receptor.

Frente a esta situacion, la base para una transformacion real es
el cambio en la participacion de los grupos sociales y del Estado,
en la utilizacion de las instituciones de informacioén, de acuerdo a
un proyecto cultural que responda a los intereses de la nacion
como un todo. Es indispensable que las organizaciones represen-
tantes de los diferentes grupos sociales, asi como el Estado, sean
la base para una institucionalidad distinta a la actual. Los medios
—empresas deben convertirse en instituciones publicas de servi-
cios de informacién y cultura. Estas instituciones deben contar
con la participacion de las secretarias que de alguna manera
contribuyen a la educacién y a la cultura. La publicidad debe ser
subordinada a estos intereses superiores de lanacion, y asumir las
formas de presentacion, asi como los tiempos o espacios que sean
adecuados al fin primordial de los medios de informacion. El
Estado, por su parte, debe contribuir substancialmente al finan-
ciamiento de estas nuevas instituciones. De esta manera sera
posible el transformar a lainformacion de mercancia extranjeraen
cultura nacional. El Estado mismo debe democratizarse, para que
su ingerencia en estas instituciones sea vehiculo para la demo-
cratizacion mas amplia de la sociedad. En sintesis, el proyecto
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alternativo consiste en la construccién por parte de los grupos
sociales mayoritarios y del Estado, de una hegemonia cultural
opuesta a la hegemonia monopadlica transnacional, y fundada en
los intereses generales y no particulares de la sociedad mexicana.
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* FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos, Gastos de Publicidad TV-DF de
todas las marcas que se anunciaron en este medio en agosto de 1979, México,
Octubre de 1979.
Laidentificacién de ias matrices de empresas transnacionales y de los grupos financieros a
los que pertenecen se hizo en base a las siguientes obras: Sepuiveda Bernardo, Chuma-
cero, A., La Inversion Extranjera en México, Fondo de Cultura Econdmica México, 1977;
Gomez, Jara Francisco, Aceites, Jabones y Multinacionales, Ediciones Nueva Sociologia,
Meéxico, 1978; Cecena, José Luis, E/ Imperio del Ddlar, Ediciones Ef Caballito, México, 1977;
Cecefia, José Luis, México en la Orbita Imperial, Ediciones E| Cabaliito, México, 1970.
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