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La television mexicana al final del siglo xx se encuentra altamente concentrada y
centralizada. Aun cuando hay puntos de vista optimistas que ven muy proximo el fin de
"la era de los monopolios en México™ (Wilkinson, Hernandez y Cerda 2000), el sector
de las industrias culturales todavia muestra una estructura de mercado sumamente
concentrada (Sanchez Ruiz 2000; Toussaint 1998). Ademas, en consonancia con el
centralismo prevaleciente en lo econdmico y lo politico, la mayor parte de la industria
esta controlada en la ciudad de México (Sanchez Ruiz 1987, 1998). Por ejemplo,
Televisa controla casi la mitad de las estaciones de television en el pais y tv Azteca un
poco mas de una tercera parte (cuadro 1).

Cuadro 1
México, disribucion de s estaciones de television “nomal”

Compan @instiucin Niimero da cetac ionsd Porcentge

Televisa $26 5.2
v azteca 251 35.6
Gobiemo 91 1249
Otras 3T 5.3
Total 708 100.0

Fuemte: mttp:ammitelevisa.com.megtsicon cpart min (051 023)

Sin embargo, de acuerdo con su propio recuento, Televisa obtenia un share de 78 por
ciento de la teleaudiencia durante 1999: "Adicionalmente, las cadenas de la Compafiia
transmitieron 187 de los 200 programas mas populares durante 1999" (Televisa 2000:
1). Se estima que alrededor de ochenta por ciento del gasto publicitario en television
corresponde a Televisa (alrededor de setenta por ciento del gasto publicitario en medios,
de unos mil quinientos millones de ddlares, se dirige a la television) (Sanchez Ruiz
1999a).

La television por aire (broadcast) tiene ya una penetracion de 98 por ciento de la
poblacion mexicana, mientras que la de paga llega sélo a casi quince por ciento. En
1999, esta Ultima tenia la estructura presentada en el cuadro 2.


http://www.cge.udg.mx/revistaudg/rug20/art5.html#anchor279251#anchor279251

Cwadro 2
México,dmtribucibnde ba eatacinea davde paga

Com pai @inettucion Setemasn opsracion| Suecriptorse

Television por cable $10 1 900 000

sspst 19 700 000
oin* 2 $29 000
Total %1 $128 000

#4ulti point Multi Canal distribution system, como Murtivision.
#Directts Home (satélite Nirecto al hogar)

Fuente: Camara Nacional de la Television por Cable.

Aunque parece haber mas competencia en la television por cable que en la "normal”, de
acuerdo con datos de la propia Camara de Television por Cable ocho empresas
controlan 70 por ciento del mercado. La mayor proporcion de hogares cableados es para
la compafiia propiedad de Televisa: Cablevision (alrededor de seiscientos mil
suscriptores en el valle de México), en la que Telmex, el todavia monopolio de la
telefonia local en México, ostenta 49 por ciento accionario. En el caso de mmds,
Multivision domina el panorama, con el control de cinco de los 19 sistemas actualmente
en operacion. Una de las dos empresas de transmision por satélite "directo al hogar"
(dth), Sky, pertenece a Televisa, en sociedad con News Corp., del magnate australiano-
estadounidense Rupert Murdoch y el gigante brasilefio de medios Corporac@es Globo,
de Roberto Marinho. La otra, Directv, es propiedad de mvs Multivision en sociedad con
la corporacion Hughes, la Brasilefia Abril y el Grupo Cisneros, gigante venezolano de
medios. Sky encabeza la carrera en el mercado dth, con "més de 410 mil suscriptores"
(Televisa 2000), mientras que Directv tenia apenas unos ciento cincuenta mil al final de
1999 (Cacho Lépez 2000). Vemos entonces que Televisa todavia controla una gran
parte del sistema mexicano de television. Pero mas en general, es claro que permanece
una estructura altamente oligopdlica en el mercado televisivo nacional.

Desde los afios sesenta, Telesistema Mexicano, la empresa que se convirtio en Televisa,
desarroll6 una gran capacidad de produccion y exportacion de programas, en especial de
telenovelas. Si bien esto se tradujo en una gran presencia "mexicana” en los mercados
latinoamericanos (incluyendo el hispanohablante en Estados Unidos), a su vez ha tenido
un reflejo en el espectro de la programacién televisiva en el propio pais. El cuadro 3
muestra la distribucion de los programas emitidos por la television mexicana, en
términos de origen, durante los afios ochenta y novena.



Cuwadro 3

Origen de mueetras de B programac i n mexicana
AfioB Bakcc b nadon
(parcentgea)
Tiempo total
Ao México EU Améica L Europa Canada Otros Total
1985 £5.58 29.42 nM nM nM $.00 100.00
1964 65.63 2d4.02 nd nd nd 7.35 100.00
1990% £9.49 22.96 1.38 ni nd $57 100.00
1995% $2.79 36.65 $.24 $.64 0.16 1.52 100.00
1997+ £0.41 $5.18 2.08 0.97 0.1% 1.20 100.00
Horfio triple «
#io México EU Améica L Europa Canada Otros Total
1953 $4.00 44.35 nM nM nM 1.65 100.00
1954* $d.52 39.67 nd ni nd 6.01 100.00
1930 $d.22 $3.92 158 nM M 10.28 100.00
1995+ 47.72 41,88 §.22 2.90 0.21 1.07 100.00
1997% $T.78 $5.76 1.78 0.33% 0.33% 1.01 100.00
0 = no disponible
(¥ México y Guadalajar.
() México, Guadalajara, Ledn, Uniapan.
Nota: la categonia ttros¥es diferente para los afios 1933 ¥ 1954, pues incluye a las ofras categonas, excepts EUY

Fuente: Sanchez Ruiz 1956, 1996b.

Durante los afios ochenta se puede observar una clara tendencia a la "mexicanizacion”
de la programacion, que se revierte ya a mediados de los noventa, con un relativo
regreso en 1997. Parcialmente, el incremento de importaciones a principios de los
noventa se debi0 a la competencia que comenzo a ejercer la entonces recién privatizada
Television Azteca, en contra de Televisa. Ademas de basarse mucho en éxitos
norteamericanos, como Los Simpsons, El Principe del Rap y la Nana, tv Azteca import6
durante esos primeros afios una buena porcién de telenovelas latinoamericanas. Sin
embargo, antes de comenzar a producir algunas telenovelas de éxito, su estrategia
competitiva se fundamenté en la adquisicion de programas estadounidenses, incluyendo
deportes como el baloncesto y el futbol americano. Desde luego que, ademas, continu6
una tradicion deportiva (basicamente "futbolera™) que se habia establecido en Imevision
con el equipo de José Ramdn Fernandez.

Si regresamos al cuadro 3 se puede notar que en todos los afios incluidos en la muestra,
en el tiempo triple A, el de mayor audiencia, la proporcion de la programacion
importada de Estados Unidos se incrementa, mientras que la contraparte mexicana se
reduce, sin dejar ésta de ser mayoritaria.2 Aunque es verdad que en términos generales
los programas preferidos por la teleaudiencia mexicana son nacionales, en especial el
futbol, telenovelas, noticias y peliculas, se debe diferenciar lo que a la gente le gusta de
lo que la gente efectivamente ve. Por ejemplo, en una encuesta que realizamos sobre
consumo cinematogréafico en Guadalajara, la mayoria de la gente manifesté que le
gustaba ver las peliculas en las salas de cine. Sin embargo, mas de sesenta por ciento de
éstas en realidad veian las peliculas con mayor frecuencia en la television, ya fuera por
transmision televisiva o mediante la videocasetera (Sanchez Ruiz 1994).3 Algo similar,
pero mas relevante al tema, surgié de una encuesta que condujo Jorge Gonzélez en
varias ciudades mexicanas.4 Aun cuando, por ejemplo, menos de una tercera parte de
sus entrevistados indicaron que las "miniseries extranjeras™ eran sus programas
preferidos, 59.4 por ciento manifestaron que las acostumbraban ver.5 Las peliculas
extranjeras fueron las favoritas de 51.4 por ciento del total, pero 77 por ciento las veia a
menudo.6 Entonces, vemos que tanto en la oferta como en la demanda prevalece la
programacion mexicana, pero es claro en ambos casos que hay un componente
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significativo de programas importados, especialmente de peliculas de Estados Unidos
(que son un "género televisivo™ central).

Ilustremos mas aun el papel que cumplen las peliculas cinematograficas para las
teleaudiencias mexicanas. En 1996, en lo que los medios informativos llamaron la
"guerra de las televisoras”, Televisa publico en diversos periddicos una serie de
anuncios que incluian informacion sobre los ratings o indices de audiencia proveidos
por la prestigiosa firma de investigacion de mercados Ibope. En ellos se mostraban los
"cien programas mas populares de la television mexicana™; se podia observar que nueve
de los primeros diez eran mexicanos: siete juegos de futbol y dos telenovelas.7 El
programa restante fue la pelicula El Karate Kid Il. Sin embargo, del total de los cien
programas, 46 eran peliculas estadounidenses, transmitidas por el canal 5 de Televisa,
que desde siempre se ha especializado en programacion importada. Es decir, 46 por
ciento, o casi la mitad, de los programas de mayor audiencia durante ese afio, fueron
producciones cinematograficas de Hollywood. En la lista correspondiente a los cien
programas con mayores ratings durante los fines de semana8 se encuentra la misma
proporcion de filmes norteamericanos, todos transmitidos por el canal 5. Casi la mitad
de los programas favoritos del publico mexicano durante ese afio, de acuerdo con los
datos de Televisa, fueron largometrajes hollywoodenses. Esto nos indica que el analizar
los diez o veinte programas mas populares no nos dice todo acerca de los habitos de
consumo televisivo del pablico. Es necesario considerar un espectro mayor de
programas "ofertados™ y "consumidos”, ademas de aspectos como los diversos géneros
y formatos, asi como sus relaciones con factores de la teleaudiencia, como las variables
sociogréaficas y culturales.

De hecho, la programacion de Televisa también esta presente en Estados Unidos,
especialmente mediante su participacion en la red Univision, que es la de mayor
cobertura y también la de mayores indices de audiencia entre la poblacién de habla
hispana de ese pais (alrededor de once por ciento del total) (Sinclair 1999). De cualquier
manera, el "gran mercado", constituido por la mayoria anglosajona, esté cerrado para
Televisa, como para cualquier empresa televisiva del mundo. De acuerdo con los
hallazgos de mdaltiples observaciones a través de los afios, en promedio los programas
extranjeros transmitidos por la television en Estados Unidos no pasan de dos por ciento,
desde los afios setenta hasta la actualidad (Straubhaar, Campbell y Cahoon 1998). A
partir de estos datos y de nuestras propias observaciones para el caso mexicano, hemos
insistido en que la "balanza comercial televisiva" ha favorecido de manera sistemética a
Estados Unidos. Este intercambio desigual se vuelve ain mas asimétrico si tenemos en
cuenta las modalidades de tv de paga (cable, mmds, dth), ademas de las peliculas en
video (y ahora en dvd) y la exhibicién cinematogréafica en las salas. Entonces hablamos
de un enorme déficit audiovisual en los intercambios con Estados Unidos.

Pocos interlocutores, tanto en el sector de analistas e investigadores, como en el de la
industria, o del de las politicas publicas, han atendido o compartido nuestra
preocupacion por la casi desaparicion de la industria cinematografica mexicana, no
tanto en términos de ser un area importante de la cultura, en lo que todos concordamos,
sino en la medida en que es un sector estratégico, fundamental, del complejo mas
amplio del sector audiovisual. Hemos insistido en que hace ya mucho tiempo ocurrié la
convergencia e integracion del cine y la television, en tanto aquel es ya un “género
televisivo" predominante. Ademas, por ejemplo el sector de produccion de géneros
televisivos de ficcion tiene una base y origen en las empresas de produccion
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cinematogréfica (Tunstall 1977; Barnouw 1981). Con el desarrollo y multiplicacion de
las posibilidades de distribucidn de sefiales televisivas, se esta generando en la
actualidad una miriada de fuentes de demanda, que México podria no poder cubrir en el
futuro cercano. Por ejemplo, en nuestras mediciones a través de los afios, las peliculas
han constituido méas o menos el veinte por ciento del total del tiempo de la television
mexicana por aire. En 1995, del total del tiempo de cine, 61 por ciento era para peliculas
de Estados Unidos y s6lo 37 por ciento de México. Sin embargo, en el horario triple a la
proporcion estadounidense aumento a tres cuartas partes (75.8 por ciento). El cuadro 4
muestra las estimaciones de la Cdmara de la Industria del Cine (Canacine) sobre la
exhibicion cinematografica en la tele de la capital del pais.

Cuadro 4
Feficubs tramamitidas por tekviidn
Civdad de México, 1995

Empreea Filmee mexicanon % Filmea extranjeros %

Televisa 1136 45,65 1 458 $6.57

w azteca 351 $3.69 591 66.51
Cablevision 461 16.94 22649 33.06

Muttivision 2192 11.65 16 628 §6.55
Canal 22 17 7.36 214 4254
Canal 11 0 0.00 1 06§ 100.00

Fuente: Camara Nacional de la Industria Cinematogrifica y del Viodeograma.

La television de paga se esta expandiendo en sus diversas modalidades a lo largo del
espacio social mexicano, y comienza hoy por los estratos mas privilegiados
econdémicamente, pero a un paso gue creemos superara en rapidez la expansion en su
momento de las videocaseteras desde 1985. Con su desarrollo, estas alternativas a la
television "normal” estan creando una cada vez mayor demanda de programas, tanto de
los llamados "de especialidad"”, asi como las opciones "generalistas" mas comunes. Tal
demanda potencial comprende todo tipo de formatos y géneros, incluyendo desde luego
las peliculas cinematograficas, que son todavia mas importantes en la tv de paga. A
partir del poco conocimiento que tenemos sobre el sector audiovisual mexicano,
creemos que la capacidad de produccidn necesaria no se ha desarrollado en nuestro pais,
como no sea en Televisa y de manera incipiente en tv Azteca y quiza en mvs.

Para abundar ain mas sobre el déficit audiovisual mexicano, en particular con Estados
Unidos, presentaremos algunos otros datos empiricos. Los primeros se concentran en el
cuadro 5.



Cuwadro S

Sactor audiovBual mexicano, baanza comerc @l 1997

Exportaciones, television
Millones de ddlares

EshdisUnides | amiicalati Europa Otros Total
Sefiales 2.0 4.0 0.0 0.9 5.0
Programas 45.9 4.0 3| 175 1125
Total 5.9 47.0 8.1 175 1155

Importaciones, televisian
Millones de délares

Sefiales §d.0 2.8 24 2.0 9.2
Progrmas 45.0 3.0 1.0 1.0 $0.0
Total 129.0 5.8 34 3.0 141.2

Exportaciones, gell’culas
Millones de dolares

| 01 | 02 | 09 | 00 | 0.3

Importaciones, pgliculas
Millones de dolares

| 512 | 0.3 | 2.4 | 05 | 40.5

Total exportaciones audiovisuales
| 4.0 | 4tz | 81 | 175 | 1153

Total imporaciones audiovisuales
| 1662 | 61 | 5 | 56 | 181.7

Diferencia expotacionesimpotaciones
Television $5.1 4.2 4.7 145 227
Cine 571 0.1 24 4.6 40.2
Total 4202 1.1 2% 15.9 £2.9

Fuente: Camara de Diputados, Tniciativa de Reforma y Adiciones a la Ley Federl de Cinematografia®;
abril de 1998, &n Toussaint (1999}

Es evidente que el déficit mexicano es mayor en cine que en television. Y con respecto
a esta Ultima, es claro en el cuadro que la balanza es positiva para México con
Latinoamérica, pero negativa con Estados Unidos. Es importante destacar, entonces, que
a pesar de las exportaciones de Televisa, México es todavia un importador neto en este
campo. De igual modo, debe notarse que hay entre México y Estados Unidos una fuerte
articulacién, una "interdependencia”, pero altamente asimétrica.

De acuerdo con un analisis realizado por un bufete espafiol, sobre el mercado
audiovisual Iberoamericano (Latinoamérica, mas Esparfia y Portugal), nuestro pais es el
mayor exportador audiovisual de la region entera. Segun sus datos, en 1997 México
concentrd alrededor de cincuenta por ciento de las exportaciones totales del area. Sin
embargo, nuestro pais importé mucho mas de lo que exportd, de manera que habria
tenido un déficit de 117 millones de ddlares (mr&c-Spain 1998). Iberoamérica y el
"resto del mundo” le significaron a México superavits, respectivamente, de 40.6 y 13.4
millones de ddlares, pero los intercambios con Estados Unidos generaron un déficit de
170.8 millones de dolares (y menos de un millon con Europa). En 1996, el deficit
audiovisual mexicano aparecia ain mayor: de 158 millones de dolares (mré&c 1997).

En virtud de las exportaciones y la presencia internacional de Televisa, que es real,
aunque un tanto "mitificada” por la empresa misma, mucha gente, incluyendo
investigadores y politicos, han pensado que la nacion mexicana es una exportadora neta
de mercancias audiovisuales. Pero tal vez las evidencias que presentamos aqui ponen en
duda razonable tal "certeza".

Los resultados de las llamadas "politicas neoliberales"” que se han aplicado en México
no parecen apoyar el desarrollo de competitividad en el sector audiovisual como un



todo. En virtud de lo que Ilamo un "neoliberalismo imperfecto”, si no es que
"defectuoso”, que impide la competencia y favorece la concentracion, el gobierno
mexicano ha propiciado en diversos sectores la formacion y operacion de estructuras de
mercado altamente oligopdlicas o monopdlicas.

Por supuesto que Televisa es un "gigante global” de la industria; se trata de la gran
empresa transnacional mexicana de la industria cultural, que mantiene operaciones y
presencia en muchos paises del mundo como exportadora y mediante inversiones
directas. De hecho, Televisa exporta sus productos ain mas alla del mercado cultural-
linglistico de habla hispana (Sinclair 1999). Sin embargo, una sola empresa exitosa,
cuasi-monopolica, no constituye un sector econémico entero, sino que incluso puede
Ilegar a obstaculizar su desarrollo. Ni el monopolio o el oligopolio altamente
concentrado, que han caracterizado a la television mexicana, son estructuras de mercado
que permiten el desarrollo de una diversidad y pluralidad competitivas en la produccion
y la distribucion de bienes culturales.9

La principal competencia de Televisa en México, tv Azteca, ha desarrollado una
incipiente capacidad de produccidn y exportacion, y ha apoyado el surgimiento de unas
pocas compafiias de produccion que operan de manera intimamente articulada, como la
productora Argos. Incluso, se ha afirmado que tienen el proyecto de establecer su propia
division cinematogréafica. Sin embargo, se requiere un entorno mas competitivo si un
pais como México aspira a edificar un sector audiovisual fuerte (de nuevo, no hay que
confundir los logros, intereses, necesidades y aspiraciones de una empresa con los de un
sector, y menos con los de una nacion entera). Se deben hacer de lado las barreras de
entrada, y permitir el establecimiento de un buen nimero de firmas independientes, que
compitan entre si por los diversos segmentos del mercado (produccién, distribucion,
exhibicidn/distribucién de sefiales). Esto, en turno, garantiza una mayor diversidad de
expresion y de eleccidn para las audiencias. Por ejemplo, en Estados Unidos las siete
grandes transnacionales de la produccion audiovisual (las Ilamadas majors), que se
agrupan en la Motion Picture Association o America (mpaa), compiten por los
mercados nacionales e internacionales con las mas de ciento treinta compafiias
"independientes”, agrupadas en la American Film Marketing Association (afma).
Aunqgue hay una cierta imagen de que todas esas empresas producen Gnicamente
peliculas de largometraje, todas ellas realizan la mayoria de las series y peliculas hechas
para television, que se transmiten por la tele en casi todo el mundo (Bedore 1997). Un
informe reciente hecho por un despacho de consultoria econémica para la afma muestra
gue mas de sesenta por ciento de las peliculas realizadas en Estados Unidos las hacen
las compafiias llamadas independientes, lo que genera un producto de 1 600 millones de
ddlares a la economia norteamericana (aaec 1998).

Por otra parte, a veces se mitifican o exageran las exportaciones del Grupo Televisa. De
sus ventas netas en 1997, 18 por ciento se habrian originado en el exterior (lo cual, sin
embargo, casi duplicaba la proporcién correspondiente en 1990), y 82 por ciento del
propio pais. De los ingresos en divisas extranjeras que Televisa reportaba haber
obtenido en 1997, de 1.33 mil millones de ddlares, menos de un tercio se habria
originado de las exportaciones (Televisa 1998). Ahora bien, aun cuando la propia
empresa se ha jactado de la diversificacion de sus ventas al exterior, por lo menos en
términos de su valor monetario tiene un mercado por mucho predominante: de acuerdo
con el informe anual de 1998 de la empresa, 75.3 por ciento del valor de sus
exportaciones y 97 por ciento de sus importaciones se realizaron con Estados Unidos. El
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predominio del mercado estadounidense en términos monetarios se explica por la
manera diferencial en que tradicionalmente se establecen los precios de los programas
televisivos en los mercados internacionales, a partir de la riqueza relativa de cada pais
comprador (por el mismo programa, los paises ricos pagan mas y los pobres menos,
aunque para que sea accesible a los segundos, primero lo deben haber adquirido los
primeros). A falta de informacion puntual mas reciente, el cuadro 6 muestra la
distribucion de las ventas de Televisa al extranjero durante 1990.

Cwadro 6
Tekvma,exportacionea de programes por regin, 1920
PaBiregion Milkxnee de dorea % rblt-ntieprggmmacién %
wenida
Estados Unidos 35.2 52 2645 k]
CentrolSudameénica 25 37 21 049 1
Europa 24 $ 1775 13
Asiatoustralia 1.6 2 13540 4
otros 3.6 $ $ 042 10
Total BT.7 100 29 542 100

Fuente: Morgan (1992)

América Central y Sudamérica aparecen en el cuadro como las principales compradoras
de programas, con 71 por ciento de las horas vendidas. Pero esto se traduce en sélo 37
por ciento de los ingresos en délares. En cambio, Estados Unidos estaria adquiriendo
menos de una décima parte de las horas vendidas, y aportando mas de la mitad de las
divisas obtenidas. La gran presencia de Televisa al sur de nuestro pais puede significar
alguna forma de influencia cultural, pero esto no se traduce necesariamente en ingresos
espectaculares. Seguimos corroborando entonces la articulacion asimétrica con el
mercado estadounidense, cuya poblacion "hispana” constituye once por ciento del total.

La principal fuente de ingresos para el Grupo Televisa sigue siendo la venta de
publicidad en el mercado interno mexicano. Por ejemplo, de acuerdo con el informe
anual de 1997:

Las ventas netas de television se derivan principalmente de la venta de publicidad en los
canales de la Compaiiia. La fuente principal de ingresos por publicidad en television
proviene de las ventas nacionales. [...] El porcentaje de ventas netas derivadas de ventas
de publicidad fue 87%, 85% y 88% en 1995, 1996 y 1997, respectivamente; el resto se
genera basicamente por la venta de derechos de programacion (Televisa 1998: 45).

Esto permite a Televisa haber recobrado la mayor parte de la inversion inicial en sus
productos culturales en el mercado nacional, antes de "ofertarlos™ en los mercados
mundiales. Pero, de nuevo, la capacidad de producir y de exportar de la empresa
Televisa no esta en cuestion, sino la posibilidad de la emergencia y consolidacion de un
sector mexicano del audiovisual diversificado, plural y competido/competitivo, en
principio mas grande que una o dos empresas.

El advenimiento de la digitalizacion y la convergencia de las telecomunicaciones, las
tecnologias de informacion y los medios tradicionales, en especial los audiovisuales,



estd produciendo ya una vasta demanda de todo tipo de programas. Una "industria de
contenidos™ sélida y diversificada no se ha desarrollado debido a la estructura altamente
concentrada del mercado nacional, en particular en el subsector de la produccion.

Una politica més activa del gobierno mexicano puede ayudar al sector audiovisual a ser
mas plural, competitivo y diverso. Deben surgir mas opciones, para que los medios
audiovisuales puedan contribuir a un orden mas democrético, a la insercion mas activa
de México a la nueva etapa del cibercapitalismo y a construir sus propias identidades
culturales, basadas en su rica y plural diversidad. EI monopolio no es destino histérico
ineludible, aunque quienes lo tienen y sus apologistas asi lo aseguren.
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Notas

1 Traduccién de la seccion sobre televisién de "Globalization, cultural industries and Free Trade. An
assessment of the Mexican audiovisual sector in the nafta age"”, capitulo del libro editado por Vincent
Mosco y Dan Schiller; Integrating a Continent for Cyber-Capitalism, de préxima aparicion en la editorial
Rowman and Littlefield de Estados Unidos. (regreso)

2 Se pueden consultar hallazgos similares para las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara,
respectivamente, en Crovi y Vilar (1995), Lozano y Garcia (1995), y Sanchez Ruiz (1995b). (regreso)

3 En esa investigacién corroboramos que en la actualidad el medio principal para ver cine es la television

"normal”. (regreso)

4 En este caso, tuvimos acceso a la base de datos gracias a la generosidad de Jorge Gonzélez y Maria
Guadalupe Chéavez. Algunos otros hallazgos de esa investigacion se pueden encontrar en Gonzélez y
Chévez (1996). (regreso)

5 Habia por supuesto un diferencia por clases sociales: 68 por ciento del estrato mas alto veia

frecuentemente las series extranjeras, por 61 y 57 por ciento, respectivamente, de la clase media y del
estrato méas desfavorecido. (regreso)

6 86 por ciento de la clase alta, 79 por ciento media, y 73 por ciento baja. (regreso)
7 Siglo 21, 20 de octubre, 1996. (regreso)
8 Siglo 21, 30 de octubre, 1996. (regreso)

9 Por lo menos esas son las ensefianzas de la economia neoclésica, que es la teoria econémica que
respalda al llamado "neoliberalismo", y para la cual un mercado es méas "imperfecto” en la medida en que
se acerca a una estructura monopolica. Ver, por ejemplo, Samuelson (1973).
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