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Rasgo sobresaliente de la investigacion sobre comunicacion en México
es su estrecha relacion con las escuelas universitarias, lo cual no significa
que esté ligada a la prdctica profesional, ni al cotidiano y creciente

funcionamiento de los principales medios de informacion. Igual que la
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docencia, la investigacion sobre comunicacion colectiva ha estado distanciada
de las realidades de este campo en nuestro pais. Docencia e investigacion
corren por una linea, ensimismada y posiblemente critica, pero alejada del
campo profesional, en tanto que la radio, la prensa y la television crecen, se
reproducen y ganan en arraigo social.

Raul Trejo Delarbre

Los recuentos académicos sobre la investigacion de la comunicacién
como una actividad sistematica suelen considerar que la produccién de
estudios basados en métodos empiricos y destinados a la circulacién
publica comenzo practicamente a mediados de la década de los setenta del
siglo pasado en México (Fuentes, 1991, 1998; Sanchez, 1988, 1992; Trejo,
1988, 2011). Sin embargo, se reconocen en la creciente bibliografia sobre
la historia de este campo, aunque sin amplios acuerdos en cuanto a sus
alcances, diversos referentes erigidos como “antecedentes” o, mejor dicho,
“precursores”. El propdsito de este texto es documentar y exponer algunas de
estas experiencias precursoras de la investigacion institucionalizada sobre
los medios de comunicacién, y mds especificamente sobre la television, y
destacar sus fundamentos y desarrollos en el sector de la mercadotecnia
y la publicidad, asi como sus incipientes encuentros y desencuentros con
la investigacion universitaria. En una perspectiva mas amplia, se trata de
difundir una muestra de los estudios que los autores, co-coordinadores del
Grupo de Investigacion de Historia de la Comunicacién de la Asociacion
Mexicana de Investigadores de la Comunicacion (AMIC) desde 2006,
consideran pertinente impulsar y articular en funcién de un conocimiento
mejor fundado y compartido sobre los origenes del propio campo de

investigacion.
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La television y los medios como objetos de investigacion

Uno de los primeros diagndsticos documentados sobre la investigacion
académica de la comunicacién en México, presentado por Josep Rota en

1974, senalaba que:

Durante los ultimos diez afos, la mayor parte de la investigacion ha
sido comercial, realizada por agencias de publicidad o compaiias de
investigacion de mercados. Desgraciadamente, los resultados de estos
esfuerzos suelen ser confidenciales. Casi la totalidad de la investigacion
esta constituida por las tesis de licenciatura de estudiantes universitarios
(...) pero aparte de las tesis, practicamente no se ha hecho nada mas.
(Rota, 1974, p. 56)

Fechados hasta 1973 inclusive, el sitio ccdoc® registra ochenta documentos,
productos de investigacion de la comunicacion. De ellos, solamente ocho
articulos, cincolibros y tres tesis de posgrado abordan aspectos dela television
mexicana, si bien ocho de estos 16 productos surgieron de investigaciones
realizadas en Estados Unidos. De los ocho restantes, cinco son claramente
ensayos y tres tienen como fundamento la produccion e interpretacion de
datos empiricos. Aunque la television comenzo a operar en el pais en 1950,
directamente asociada a la radio, los primeros estudios sobre la estructura,
marco legal y funciones sociales de los medios masivos se remontan a los
afos sesenta y los debates acerca de su desarrollo industrial y las politicas
estatales al respecto se intensificaron a propdsito de la promulgacion de la
Ley Federal de Radio y Television en 1960 y su Reglamento en 1974. En 1988,

Enrique Sanchez Ruiz resumia esos inicios de la siguiente manera:

3 El sitio web de Documentacion en Ciencias de la Comunicacion (ccdoc), disponible en linea
desde octubre de 2003 (http://ccdoc.iteso.mx), contiene referencias a mas de 6 mil productos
de investigacion de la comunicacién en México o sobre México (libros, capitulos, articulos,
tesis de posgrado), de los cuales aproximadamente la mitad se encuentran disponibles en
texto completo, bajo protocolos de la Open Access Initiative.
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En México, las primeras aportaciones al analisis critico de la comunicacion
no mostraron mucha consistencia, ni teérica ni metodoldgica. El sentido
critico con el que comenzaron muchas de las indagaciones a fines de los
sesenta y durante los setenta, de hecho se confundié con un moralismo
ambiguo, por un lado, y por otro con un maniqueismo que ain puede
sentirse en muchos frentes. Sin embargo, son innegables las aportaciones
de pioneros como Raul Cremoux, Miguel Angel Granados Chapa o Fitima
Fernandez Christlieb, entre otros. Era un tiempo de busqueda, tanto de
identidad como de utilidad. (Sanchez, 1988, p.19)

También, ese periodo, de 1960 a mediados de los setenta, fue un tiempo
de influencia determinante en cuanto a la institucionalizaciéon de los
estudios de comunicacion en las universidades mexicanas. Los “proyectos
fundacionales” (Fuentes, 1998) de la carrera comenzaron apenas a considerar
que la investigacion podria o deberia de tener un papel relevante en los
procesos de formacion profesional de los estudiantes de comunicacion,
que en ese tiempo se multiplicaron extraordinariamente en nimero y en
opciones institucionales. Ni en el origen como escuelas de periodismo
(como en la Universidad Nacional Autonoma de México) ni en el de bases
humanisticas (como en la Universidad Iberoamericana), se habia tomado
en cuenta el factor “cientifico’, que sélo a partir de mediados de los afos
setenta comenz6 a incorporarse a las nuevas versiones de la carrera de
comunicacién, entendida como parte de las ciencias sociales. La fundacion
del Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacion de las Ciencias
de la Comunicacién (CONEICC) en 1976, y de la Asociaciéon Mexicana
de Investigadores de la Comunicaciéon (AMIC) en 1979, fueron hitos
fundamentales para la institucionalizacion del campo de la investigacion
académica, en términos distintos en algunos aspectos de la etapa previa,
pero de la cual se mantuvo la desarticulacion de la investigacion académica
con respecto a la que aqui llamamos “mercadolégica” o “comercial” de la

television, sin duda su precursora.
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Ellibro ;Cémo la ves? La television mexicana y su publico (Jara y Garnica,
2007) representa sin duda la sintesis mas reciente de la tradicion de los
estudios mercadologicos de television en México. Es una reflexion sobre las
preferencias de las audiencias que surge después de haberlas medido durante
ocho afios, de 1998 a 2005. La empresa IBOPE AGB ha registrado y analizado
la oferta de television de los canales nacionales y los que transmiten para
las areas metropolitanas de México, Guadalajara y Monterrey -ademas de
25 localidades con poblacién mayor a 500,000 habitantes- desde 1998 y ha
medido el rating de todos los programas durante ese mismo periodo (Jaray
Garnica, 2007, p.14). Para los autores, la medicion de los ratings resulta una
tarea compleja ya que involucra més de una decena de coeficientes numéricos
que son producto de calculos a partir de una gran masa de datos sobre la
conducta de ver television. De esta manera, se puede asociar la cantidad y

tipo de telespectador que vio cada uno de los contenidos transmitidos.

La medicién del rating tiene una importancia capital para la industria de
la television “puesto que constituyen un indicador unico que sirve de base
para tasar las tarifas comerciales del medio” (2007, pp. 22-23). De acuerdo
con Jaray Garnica, la audiencia de la televisiéon adquiere un valor de mercado
que tiene que ser compartido por todas las entidades que participan en él: las
empresas emisoras, los anunciantes, los publicistas y estrategas de medios,
entre otros. El rating entonces es una moneda de cambio que regula las
transacciones entre quienes ofrecen audiencias de programas y aquellos que

compran espacios dentro de los mismos.

Para recabar la informacion IBOPE AGB ha seleccionado una muestra
de los 28 mercados de television mas importantes del pais. Estadisticamente
esto corresponde a 2,306 telehogares, en los cuales hay instalados hasta
cuatro peoplemeters. De tal forma que la cobertura del sistema de medicién
de IBOPE es del 47.9% de la poblacién y 55.6% de los telehogares del pais.
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Las agencias de publicidad en el mercado mexicano de los

medios de comunicacion

En México, desde el surgimiento de la television en 1950 hasta mediados de
la década siguiente, la produccion y programacion estaba basicamente en
manos de las agencias de publicidad. Por medio del sistema de patrocinio las
agencias controlaban la programacion, pues éstas al comprar los espacios
a los duenos de los canales de television decidian qué tipo de contenidos
producir, en qué horarios transmitirlos y qué artistas contratar para su
realizacion. Los noticiarios, Nescafé, General Motors, Exxon y Omega,
ademds de las telenovelas financiadas por los fabricantes de jabon, son
ejemplos que ilustran esta relacion. El papel de los empresarios de la
television se reducia a alquilar las instalaciones y el equipo de produccion,
asi como la transmisién de la sefial. En muchas ocasiones las agencias de
publicidad importaban programas estadounidenses con base en los rating
alcanzados en aquel pais, o bien, encargaban la produccion de programas a
los canales de television que resultaban ser adaptaciones locales de formulas
ya probadas en Estados Unidos. Las soap operas convertidas a telenovelas

quiza sean —una vez mas- el mejor ejemplo.

Asi mismo, las agencias de publicidad eran las encargadas de la medicién
de audiencias, evaluar la efectividad de las campaifas publicitarias y de
realizar los estudios de mercado. Al menos durante los primeros 20 afos de
funcionamiento de la televisién ninguna otra institucion —publica o privada-
estaba en condiciones de realizar este tipo de estudios. Es cierto que a partir
de los afos sesenta del siglo pasado inici6 la produccion de investigaciones
sobre la television, principalmente en formato de tesis de licenciatura, que
buscaban analizar “la forma en la que la television ingresaba en, y modificaba
los patrones del uso del tiempo y el desarrollo intelectual, afectivo y social de

la persona” (Jara y Garnica, 2007, p.2).
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Diez anos después se sumaron diversas instituciones publicas a la
produccién de estudios empiricos, fue el caso del Centro Nacional de la
Productividad que investigaba sobre la television en dareas campesinas,
o0 los del Centro para el Estudio de Medios y Procedimientos Avanzados
de la Educacién interesado en “los efectos de ver television en la primera
infancia” (Jara y Garnica, 2007, p.3). Otra “fuente generadora de estudios
sobre la teleaudiencia en México” fue el Instituto Mexicano de Estudios
de la Comunicacién (IMEC), institucién concebida por Miguel Sabido,
personaje que llego a ser Director y luego Vicepresidente de Investigaciones
de Televisa. Se buscé estudiar a fondo la relacién entre los publicos y los
contenidos a los que se exponen; todo ello con la finalidad de emplear
géneros de programas para amalgamar el entretenimiento con la transmisién
de valores y mensajes de utilidad publica (el contenido social). El IMEC se
transformo en el Instituto de Investigacion de la Comunicaciéon y fue un
organismo filial y descentralizado del Grupo Televisa. Su objetivo fue “el
estudio interdisciplinario de diversas formas de comunicacion, con el doble
propdsito de acrecentar el acervo de conocimientos sobre la materia, asi
como emplear las formas de aplicacion de ese conocimiento en la produccion

de programas” (Jara y Garnica, 2007, p.4).

La generacion de estos insumos resulta fundamental para mantener lo
que Sinclair (2009) llama la “constelacion de intereses entre anunciantes,
agencias y medios de comunicacién” (p. 714). Sin embargo, estos insumos
pueden tener una vocacion publica (tesis, articulos en revistas académicas,
informes especiales, etc.) y como tales su consulta es relativamente facil.
Por el contrario, los insumos producidos por entes privados (agencias
de publicidad, empresas que miden y monitorean a las audiencias, etc.)
tienen un acceso restringido y s6lo se accede a través de un pago. Como
puede apreciarse, en este capitulo se privilegia el analisis de la 16gica de

produccion de esos insumos elaborados por las agencias publicitarias y



214

compaiiias de investigaciéon de mercados en su intento por conocer mejor

a sus mercados (las audiencias).

Interesa resaltar aqui el modelo de la “interprofesion publicitaria”
(Mattelart, 2000), en donde el anunciante pone en marcha el acto publicitario
al encargar un servicio a la agencia que lo aconseja, concibe el mensaje y lo
orienta hacia un medio de comunicacion. En el sistema de television privado
comercial la principal fuente de financiamiento es la venta de espacios
publicitarios a los anunciantes. Esto ha llevado a considerar que mas que la
programacion en si misma, el verdadero producto que vende el medio es la

atencion de los televidentes.

La agencia de publicidad J. Walter Thompson y el mercado mexicano

En 1864 se fund6 en Nueva York la compaiia Carlton and Smith dedicada
a la venta de espacios publicitarios en revistas religiosas, muy populares en
Estados Unidos a mediados del siglo XIX. La empresa fue adquirida 14 afios
después por un empresario y rebautizada con el nombre y apellido del nuevo
propietario. Surge asi la agencia de publicidad J. Walter Thompson (JWT).
En las primeras décadas del siglo XX esta empresa se caracterizaba por
utilizar métodos innovadores de trabajo, los cuales incluian el testimonio
de personalidades a manera de publicidad, el uso de la fotografia en los
anuncios y, lo mas relevante para este capitulo, el empleo de una perspectiva
con inspiracién cientifica que fundamentara las campanas publicitarias.
En 1915 la JWT cred el Departamento de Investigacion, espacio donde
trabajaron prestigiados académicos egresados de la Escuela de Negocios
de la Universidad de Harvard, asi como John B. Watson, fundador de la
psicologia conductista (Moreno, 2003, p.154). Estos profesionales dieron

una nueva dimension a la investigacion de mercados, aplicando los estudios
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motivacionales a la publicidad, el uso de hallazgos cientificos y médicos
como base para los anuncios, asi como el establecimiento de paneles de
consumidores para evaluar las campanas publicitarias. En los anos veinte
del siglo pasado la JWT incursion¢ en la radio, en ese entonces nuevo medio
de comunicacidn, y para tal efecto cred el Departamento de Radio en donde

se produjeron los programas mas populares de las décadas siguientes.

Cuando la General Motors Export Corporation se convirtio en cliente de
laJWT en 1927, la compaiiia vio una oportunidad propicia para expandirse
mas alla de Estados Unidos y Gran Bretafa. Se abrieron oficinas en Europa,
Asia y Australia. La primera filial en Latinoamérica se establecié en Buenos
Airesy se inauguro en febrero de 1929. Seis meses después inicié operaciones
una sucursal en Sao Paulo y la tercera filial en Rio de Janeiro en 1930. La

JWT se establecié en México en noviembre de 1943.

Es conveniente senalar que la eleccion de los paises donde la JWT abriria
una nueva oficina, se hacia de acuerdo a una estricta politica empresarial. Un
alto ejecutivo establecid que el requisito minimo para establecer una nueva
sucursal era que el PIB del pais elegido fuera de 2,500 millones de délares
como minimo, a precios de 1945. Esa cifra garantizaria “una facturacién
para la JWT de un millén de délares” (Wilson, 1945, p.2). Para la agencia
de publicidad también resultaban indicadores relevantes “el nimero de
habitantes y su tasa de analfabetismo” (Wilson, 1945 p.4). El ejecutivo sefial6
que la excepcion a esta politica la representaba México. “Ya que el PIB antes
de 1940 era de 1,240 millones de délares, s6lo la mitad del minimo requerido”.
Sin embargo, el bajo volumen de negocios se compensaba considerablemente
por la existencia de “factores especiales”, entre los cuales cit6 “la proximidad
con Estados Unidos y la elevada tasa de importaciones mexicanas de
mercancias estadounidenses” (Wilson, 1945, p. 5). Otra ventaja era que los

mercados marginales de Centroamérica y el Caribe “podrian reagruparse
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en una sola oficina”. Por su parte Gonda (1944, p. 13) explicaba aun mas
esos “factores especiales™ “México se convirtid en el mercado potencial mas
grande de América Latina de la posguerra” México era el tercer pais mas
poblado y su capital era la quinta mas poblada del Continente Americano.
Ademas “la creciente urgencia por atender directamente a su cartera de
clientes establecidos previamente en México” incentivé la presencia de la
JWT. En efecto, antes de la Segunda Guerra Mundial ya operaban en México
la revista Reader’s Digest, el fabricante de cosméticos Pond’s, el gigante de la
electrénica RCA Victor, la empresa francesa de articulos de aseo Gillete, y

las plumas Parker; todos ellos clientes de la JW'T.

Laaperturadela oficina JWT en México siguid los protocolos establecidos
por la compaiiia, en especial lo referente a la contratacion del personal. De
acuerdo con estos mandatos el director general deberia ser designado por
las oficinas centrales de Nueva York, pero el resto del personal -directivo
o de servicio— deberia ser ciudadano mexicano con experiencia y con una
reputacion bien ganada en su comunidad. Bajo este esquema, Eduardo Correa
—fundador y editor de la revista Publicidad y Ventas— Humberto Sheridan —
presidente de la Asociacion Nacional de Publicidad- y el periodista Alessio
Robles fueron contratados como Director del Departamento Creativo,
Vicepresidente y Director del Departamento de Radio respectivamente
(Moreno, 2003; Gonda, 1944).

The Mexican Market (Primera edicion)

El primer estudio dedicado exclusivamente al conocimiento del mercado
mexicano fue elaborado por Walter Thompson de México S. A. Se publicé
en 1959 tanto en inglés como en espaiol bajo el titulo El mercado mexicano

(The Mexican Market) y los editores lo definieron como “una combinacién
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de estadisticas disponibles, sin ningun tipo de comentario editorial de las
diferentes etapas de la economia mexicana”. Su unica funcion fue la de “ser
una fuente de datos para el usuario, sin haber hecho un seguimiento de las
tendencias histéricas” (Walter Thompson, 1963, s/p). En efecto, el libro es
una coleccion de tablas estadisticas en donde resalta la combinacion de datos
obtenidos de instituciones publicas combinados con informacion obtenida
por estudios y las propias encuestas levantadas por el departamento de
investigacion de la JWT. A juzgar por los resultados esta ediciéon fue un
primer ensayo, una especie de numero cero de futuros estudios sobre el

mercado mexicano.

Television in Latin America

Este es un documento de 32 paginas escritas en inglés y elaborado por
la JWT en enero de 1961. Su objetivo fue proporcionar “el estatus actual
de la publicidad por television en veinte mercados de América Latina”
(Walter Thompson, 1961, s/p). Los autores reconocian que un reporte de
esta naturaleza “no podia ser definitivo” porque resultaba “virtualmente
imposible obtener datos exactos de esos mercados” (Walter Thompson, 1961,
s/p). Ademas “la situacion cambia tan rapido como lo hace la cobertura de la
sefal de television”. Como ejemplo ofrecieron la siguiente comparacién. “En
1955 habia ocho paises [latinoamericanos] con instalaciones de television
y con un parque de 607,500 aparatos receptores. En enero de 1961 habia
dieciocho paises con television y un parque de 3’°172,000 aparatos” (Walter
Thompson, 1961, s/p).

Las fuentes de informacion que se utilizaron para la elaboracién de
Television in Latin America fueron estadisticas gubernamentales, reportes

de medios de comunicacién locales, sondeos hechos por compaiias
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independientes y por informacién compilada por las oficinas de la J. Walter
Thompson en Latinoamérica. Con referencia al caso mexicano la J. Walter
Thompson indicaba que en la Ciudad de México el numero de aparatos
de television era de 385,000, y en el resto de la republica se alcanzaba la
suma de 146,800. Agregaba que la inversién publicitaria “era un negocio
de 110 millones de délares anuales” (Walter Thompson, 1961, s/p) y que
el destino principal era la radio y la television. Los medios impresos se
empezaban a rezagar en el reparto del pastel publicitario en parte “porque
no cubre los sofisticados parametros de calidad que imponen las agencias”
(Walter Thompson, 1961, s/p). La inversion en publicidad en exteriores,
también conocida como vallas publicitarias, no repuntaba “por la existencia
de restricciones gubernamentales para instalar anuncios a lo largo de las
carreteras federales (Walter Thompson, 1961, s/p)”. Pero el principal motivo
para la reestructuracion del gasto publicitario en México era “el gusto natural
del pueblo mexicano por el entretenimiento que proviene de los medios
electrénicos y la consecuente habilidad de estos medios para promover

mercancias” (Walter Thompson, 1961, s/p). El informe sefial6 que:

A pesar del alto costo del espacio publicitario —ya sea por patrocinio o venta
de spots— se ha comprobado que la television es un excelente productor de
ventas. Y como las ventas de aparatos de television siguen creciendo las
predicciones indican que serd avin mejor en el futuro. En cualquier caso,
es evidente que la television se ha convertido en un importante medio de
comunicacion en México. Y es una necesidad para llegar a los sectores de
altos ingresos. (Walter Thompson, 1961, s/p. Cursivas originales)

Elinforme agregaba que el Distrito Federal acogiaal 11.8% dela poblacién
total del pais, es decir el 26.2% de la poblacién urbana. Esto significaba que
seguia siendo por mucho el mercado mas importante, pues concentraba el 40
por ciento del poder de compra del pais. En los grupos de mayor ingreso la
cobertura de television era casi tan completa como la radio, asi lo demuestra

la siguiente tabla.
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Tabla 1. Distribucion de hogares con television y radio por grupos

socioeconOmicos en el Distrito Federal

. Porcentaje
Total de | Hogares con | Porcentaje del Hogares con
Grupo L . del total de
Hogares | television total de Hogares radio
Hogares
A-B 148,462 124,758 84 146,977 99
C 375,521 209,100 55.7 360,500 96
D 349,322 51,189 14.7 307,859 88
TOTAL | 873,305 385,047 44.1 815,336 93.4

Fuente: Walter Thompson (1961, s/p).

El mencionado documento incluye también informacién sobre Emilio
Azcarraga Vidaurreta, sefialindolo como “quien controla todas las estaciones
de television en México” y quien esta interesado en conectar sus estaciones
“con la television de este pais [Estados Unidos]”. Mencionaba también que su
estrategia era la de “mantener la importacion de programas estadounidenses
al minimo y, al mismo, tiempo explora la posibilidad de convertir Centro
y Sudamérica en mercados para la programaciéon producida en México”
(Walter Thompson, 1961, s/p).

Latelevision eraen 1960, sin lugar a dudas, el medio de mayor crecimiento.
En un listado de Las 400 mayores Empresas de México, Telesistema Mexicano
ocupd el lugar 319 con ingreso de 54 millones de pesos. Pero en el listado de
las empresas “propiedad del sector privado independiente” ocupd un sélido
lugar 54 (Cecefia, 1963, pp. 238 y 256). La consolidacién de la television
como una actividad econémica rentable se consolidaba poco a poco. El
aumento de la poblacién y del nimero de hogares con aparato de television,
la estabilidad econémica, la calma politica que gozaba el pais, y el régimen
de monopolio de Telesistema Mexicano se combinaron para dar un impulso

fundamental a la industria mexicana de la television. Un indicador de la
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importancia econdmica de la television es la manera en que poco a poco se
iba apoderando del gasto publicitario en México, ya en 1965 se invertia mds

en television que en cualquier otro medio (Hernandez, 2004).

El comentario de Fernindez y Paxman (2000) es que una vez que
Telesistema obtenia ganancias “podia haber sido dividido nuevamente
en empresas competidoras” De hecho, segiin los académicos, en 1961
Azcarraga Vidaurreta declaré que una vez transcurridos uno o dos afios
mas de maduracion de la television mexicana, “deberiamos dividir la parte
de O’Farrill y la nuestra para quitarnos la apariencia [sic] de un monopolio”

(Paxman y Fernandez, 2000, p. 58).

The Mexican Market (Segunda edicion)

El Mercado Mexicano segunda edicidn se edit6 en inglés y en espafiol en
1963. Los editores —~Walter Thompson de México S.A.- describieron esta
publicacién como un intento por “recopilar e interpretar datos demograficos,
geologicos, agricolas, industriales y comerciales, de recursos minerales
vegetales y de energia, de comunicaciones y turismo, consumo, distribucion,
de ingresos y niveles de vida” (Walter Thompson,1963, p.53). El libro fue
elaborado por el Departamento de Mercadotecnia a cargo de W. C. Grebb y,

representa un esfuerzo de cinco afios de recoleccion de datos de fuentes
privadas y oficiales, datos desarrollados a través de estudios de mercado y
la aplicacion e interpretacion de esos datos en el mercadeo diario. [Todo
esto con la intencién de] proporcionar un punto de referencia periédico
o estandar por el cual se podran comparar y evaluar varios mercados.
(Walter Thompson, 1963, p.3)

Una diferencia fundamental de la segunda edicién con respecto a la

primera fue la utilizacién del Censo General de Poblacion realizado en junio
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de 1960 como insumo basico. Esto permitio a los analistas realizar estudios
comparativos y prospectivos. Por ejemplo, el censo sefialéd que la poblacién
total de México era de 34,923,129 habitantes, lo que significaba un incremento
de 9,132,112 habitantes con respecto al Censo de 1950. Las cifras indicaban
que en 1960 el 50.7% de la poblacion total vivia en poblaciones de mas de 2
500 habitantes, lo que significaba que técnicamente México habia transitado
de ser un pais rural a ser un pais urbano. En 1963 existian 43 ciudades con
mas de 50 000 habitantes mismas que albergaban al 31% de los mexicanos.
La tasa de crecimiento poblacional alcanz6 el 3.5% anual pero en ciudades
como Mexicali o Tijuana se alcanzaron tasas de 12.9% anual. En cuanto a la

estructura etaria de la poblacion los datos eran reveladores:

Casi el 52% de la poblacion total era menor de 20 anos. Cerca del 68% de
la poblacién era menor de 30 afios y solo el 11% de la poblacién tenia 50
afos o mds. Pero el grupo de 0 a 4 afos de edad alcanzaba el 15.4% de la
poblacion”. (Walter Thompson, 1963, p.11)

Enla segunda edicion de The Mexican Market no podia faltar un apartado
que describiera el estado delos medios de comunicacion. En 1961 existian 350
estaciones comerciales de radio y 27 de ellas operaban en el Distrito Federal.
Con la excepcién del territorio de Quintana Roo el resto de los estados
contaban con al menos una radiodifusora. La agencia Walter Thompson
consideraba a los mexicanos como “avidos radioyentes” ya que “del 30 al
40% de los aparatos localizados en los centros metropolitanos estaban en
funcionamiento en un momento dado durante un horario normal”. Cada
aparato de radio en funcionamiento era escuchado por tres personas en
promedio. La radio captaba 43 millones de ddlares, lo que equivalia al 35%
del total de la inversién publicitaria. Para 1962 el nimero de radiohogares
era de 3°200,000 cifra que correspondia a poco menos del 50% del total
de hogares en México. La mitad de esos radiohogares se encontraban en

poblaciones mayores de 50 mil habitantes.
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Con referencia a la television el informe calculaba en “750,000 el nimero
de aparatos receptores, de los cuales 450,000 se encontraban en el Distrito
Federal” El nimero era bajo pues solamente era un medio para el 10% de la
poblacion, si se calcula a 4 o 5 televidentes por aparato. La television seguia
centralizada ya que el 75% del parque de televisiones recibia programacioén
original en la capital de la republica. Si bien existian estaciones en siete
ciudades del interior (Chihuahua, Guadalajara, Hermosillo, Mérida,
Monterrey, Tampico y Torredn) y cuatro en la frontera norte (Ciudad Juarez,
Mexicali, Nuevo Laredo y Tijuana) no se constituian, todavia, en una cadena
de cobertura nacional. Esto solo fue posible hasta 1968 con la puesta en

marcha de la Red Federal de Microondas.

Si la television solo llegaba al 10% de la poblacidn, “el diario de mayor
circulacién solo llegaba al 0.5 o 1% de la poblacion total del pais”. Esta fue
la conclusion de The Mexican Market al dar a conocer los siguientes datos.
Se editan en México alrededor de 250 diarios con un tiraje de 3 millones de
ejemplares pero ninguno de ellos puede considerarse de circulacién nacional.
Y como la mayoria de los ejemplares se venden en las calles y no a través de
suscripcion, resulta dificil establecer el verdadero impacto que tienen los
periddicos. El mundo de las revistas seguia una tendencia similar: “la revista
con mayor circulacion certificada se edita mensualmente y alcanza un tiraje
de 400, 000 ejemplares. Le sigue una publicaciéon quincenal que alcanza las
200,000 copias. Siguen en importancia dos revistas femeninas con 150,000
y 120,000 ejemplares cada una”. Una variable importante que explica el bajo
consumo de periddicos es la elevada tasa de analfabetismo, segun el Censo
de 1960 ésta alcanzo el 35% de la poblacion total.

En 1960 habia en México 2,459 salas de cine con una capacidad de
1’615,000 asientos. El Mercado Mexicano describia a los mexicanos

como “entusiastas aficionados al cine” y no resultaba raro ver largas filas
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para comparar una entrada, “especialmente los sabados y domingos”. La
publicidad también estaba presente en las salas cinematograficas, ya que en
la exhibicién de peliculas se incluyen mensajes publicitarios, ya fuese “en
color o blanco y negro, con o sin audio” La frecuencia de estos espacios

dependia del acuerdo que se estableciera con cada una de las salas de cine.

Nuevos productos y nuevos mercados

A partir de 1960, las corporaciones de comunicacién estadounidenses
deciden tomar un papel mas activo en la industria de la television
latinoamericana, anteriormente sélo habian participado vendiendo
aparatos receptores, transmisores y asistiendo técnicamente a las cadenas
de television ya establecidas. La nueva estrategia consistié en afiliar
canales regionales a las grandes cadenas estadounidenses de television,
o bien, como sucedi6 en el caso mexicano, asociarse en la produccion
y distribuciéon de material televisivo. Esta politica trajo consigo un
conflicto de intereses entre las corporaciones de television con las
agencias de publicidad, la influencia de éstas ultimas en cuanto a la toma
de decisiones en la programacién mermo considerablemente (Sinclair,
1986). Este reacomodo internacional se tradujo, en el caso mexicano, en
un paulatino control de la programacién por parte de los empresarios
nacionales. En febrero de 1966 la dirigencia de Telesistema Mexicano
anuncio la puesta en marcha de un nuevo sistema de comercializacién
de espacios publicitarios: se denominé “Rotativo 66” y consistia en que
“cualquier patrocinador, por modesto que sea, podia anunciarse en
todos los programas que proyectaban los tres canales capitalinos [...] no

habra tarifas diferentes entre uno y otro, como ha ocurrido hasta ahora”.
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(Novedades en la TV, 14-02-1966, p.11). A partir de entonces ya no era
necesario patrocinar un programa completo para anunciarse, bastaba

con comprar spots que se transmitirian a lo largo de la programacion.

La Encuesta Nacional sobre Radio y Television

Los altimos afios de la década de los sesenta fueron especialmente agitados
para México, el pais vivia el cenit de la confianza econémica misma que
se puede apreciar en diversos indicadores: de 1964 a 1970 el crecimiento
promedio de la economia fue de 6.9 por ciento (Elizondo, 2001, p.129).
El indice inflacionario fue del 2.6 por ciento anual, menor al de Estados
Unidos en el mismo periodo. El tipo de cambio era de 12.50 pesos por délar,
idéntico al de 1954. El Fondo Monetario Internacional utilizaba al peso
mexicano como “moneda de reserva” en sus programas de estabilizacion.
Los aumentos salariales rebasaban el 6 por ciento anual en términos reales y
algo mas en términos de ddlares. El producto per cdpita pasé de 300 dolares
en 1958 a 700 en 1970. En el mismo periodo las reservas internacionales
se duplicaron también: de 412 a 820 millones de ddlares (Krauze, 1997,
p.315). El Censo de 1970 indic6 que la poblacion era de 48 millones 225 mil
mexicanos, casi el doble de 1950. Esta bonanza econdmica contrastaba con
el caracter autoritario del gobierno mexicano. La noche del 2 de octubre de
1968, el ejército utiliz6 las bayonetas para reprimir un incipiente movimiento
estudiantil, el saldo fue de mas de 100 muertos y el cuestionamiento del

sistema politico por una buena parte de los ciudadanos.

La buena marcha de la economia también se reflejo en el mercado
publicitario y en consecuencia en los activos de Telesistema. En 1970 la
Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television (CNIRT)

solicitd a la Facultad de Comercio y Administracion de la UNAM “una serie
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de estudios que le permitan [a la Camara] conocer con una actitud honestay
serena los aspectos positivos y negativos que han ido creando los medios de
comunicacién en México” (UNAM, 1971, p.1). Joaquin Vargas, presidente
de la CNIRT afirmé que una “gran cantidad de escritos, articulos, opiniones
y otras obras mas bien de caracter especulativo pululan prolijamente, pero
desgraciadamente se carece de estudios de naturaleza cientifica inherente
a nuestra realidad” (UNAM, 1971, p.1). El resultado fue el documento
conocido como la Encuesta Nacional sobre Radio y Television hecho publico

en 1971. Para su elaboracion:

se realizd un sondeo de opinién publica entre 27,920 personas de las
ciudades mds representativas del pais, 108 entrevistas a los anunciantes
mas importantes de México, y los puntos de vista de las 45 agencias de
publicidad mas significativas de nuestro medio. (UNAM, 1971)

Como puede apreciarse la movilizaciéon de recursos técnicos fue
considerable, se considerd la opinion de la “constelacion de intereses entre
anunciantes, agencias y medios de comunicacién” a la que alude Sinclair y se

contrastd con las opiniones del publico.

Uno de los principales hallazgos de la Encuesta... fue la confirmacion del
cardcter dependiente de los canales de television con respecto a las agencias

de publicidad, ya que éstas,

en gran numero de casos, son quienes producen, compran o importan
los programas de television. Los anunciantes generan a través de su
patrocinio, en gran parte la actividad de la radio y la television. Tanto
anunciantes como publicistas influyen en forma definitiva, a través de sus
decisiones, sobre las programaciones y el tipo de publicidad existente.
(UNAM, 1971, p.43)

La encuesta muestra a un publico con gustos definidos en lo que

se referia a programas de television, por ejemplo, a la pregunta “;cuales
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son los tipos de programas que mas le gustan en television?” el 15% de los
encuestados respondieron que “las telenovelas”. En segundo lugar, con el
14 por ciento de las preferencias, sefialaron a “las peliculas” y con el mismo
porcentaje “los musicales™; el tercer lugar correspondi6 a “los deportivos”
con un 13 por ciento. Otro dato interesante es el que se referia a la calidad
de los programas, el 37 por ciento dijo que eran “buenos siempre”, el 30 por
ciento “magnificos a veces”, y el 9 por ciento afirmé “magnificos siempre”
Quiere decir que la programacion de la television gozaba de una clara

aceptacion por parte del publico.

Televicentro era la gran fdbrica de mercancias culturales. La revista
Business Week (1969) senald que “las telenovelas se elaboran con la eficiencia
de una linea de produccion. Un equipo de produccion de 50 personas
‘empaquetan’ dos episodios de media hora cada uno en sélo cinco horas, y
hay varios equipos trabajando diariamente” (p. 52). El semanario agregd que
cada semana se producian “200 episodios de media hora cada uno”. A finales
de los sesenta Televicentro elaboraba el 80 por ciento de la programacion del
Canal 2, y el 40 y el 25 del porcentaje de programacion para los Canales 4 y

5 respectivamente.

Enfrentamientos discursivos y desarticulacion de la investigacion

Como conclusion de este acercamiento a algunos de los estudios precursores
de la investigacion sobre television en Meéxico, cabe sefialar como el
desarrollo del sector industrial de los medios masivos, sus funciones sociales
y el papel del Estado en su regulacion, absorbio la atencién predominante
de muchos investigadores, entre otras razones por la fuerte tendencia a
la concentracién que impulsaron los concesionarios y el aliento al debate

publico que dieron a estos temas los presidentes Echeverria y Lopez Portillo
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en intentos siempre ambivalentes de contrarrestar el poder de aquellos.
Toda la década de los setenta estuvo marcada por la pugna discursiva y la
insercion de investigadores académicos de la comunicacién en el debate.
Desde 1971, en un simposio convocado por la Universidad de Texas en
Austin (UTA), Miguel Aleman Velasco, funcionario de la después llamada
Televisa, y Fausto Zapata Loredo, Subsecretario de Informacién de la
Presidencia dela Republica, entre otros, plantearon claramente las posiciones
de los concesionarios y del gobierno, respectivamente, en relacién con los
medios: uno argumentando las bondades de la “f6rmula mexicana” y el otro

sefialando que “la Unica politica posible es la libertad” (UTA, 1971).

Convocado por la Escuela de Comunicaciones de la Universidad de
Texas, el Servicio Informativo y Cultural de los Estados Unidos (USIS) de
la Embajada en México, General Electric de México S.A., la Asociacion de
Periédicos Diarios y la Asociacion de Radiodifusion de Texas, el Simposio
invitdé como participantes mexicanos en cuatro paneles con homologos
estadounidenses, a Pablo Marentes (director de Informacién de la SEP),
Fausto Zapata (Subsecretario de Informacién de la Presidencia), Alejandro
Carrillo (Senador y director de El Nacional), Rémulo O “Farrill Jr (director de
Novedades), Julio Scherer (director de Excélsior), Miguel Aleman Jr (director
de Noticias de Telesisterna Mexicano) y Juan Francisco Ealy Ortiz (director
de El Universal), ademas de Roberto Kenny (director de Eventos Especiales
de Telesistema) y Antonio Menéndez (director del Consejo Nacional de
la Publicidad) como moderadores de dos de los paneles. También, como
asistentes mexicanos, fueron invitados veinte periodistas, nueve funcionarios
de la radio, once funcionarios de dependencias gubernamentales o empresas
y tres directores de escuelas de comunicacion: la Escuela de Periodismo
Carlos Septién Garcia (Alejandro Avilés), la Universidad Iberoamericana
(Jesus Maria Cortina) y el ITESO (Juan José Coronado).
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Ante los anfitriones estadounidenses, los mexicanos compartieron sus
inquietudes con respecto a los debates que ya se habian intensificado en
México, seguin sus respectivas posiciones: desde el gobierno y desde los
medios en competencia entre si pero también conscientes de la defensa
en bloque de sus propios intereses empresariales. Nadie, practicamente,
ni entre los oradores estadounidenses, desarrolld un argumento sobre
la investigacién, en ningin sentido, aunque muchos citaron a teéricos
y filésofos de la comunicaciéon. En los afos posteriores, Telesistema
Mexicano evolucioné hacia Televisa, se reglament6 la Ley Federal de
Radio y Television, se crearon cadenas y sistemas gubernamentales de
medios, se modifico la Constitucion para incluir la frase “El derecho a la
informacion sera garantizado por el Estado” en el articulo sexto, y se debati6
interminablemente, sin que la investigacion influyera decisivamente en
ningun sentido. A fines de la siguiente década, Caletti (1989), resumio la
época en una frase: “La experiencia mexicana fue un intento de enfrentarse
cara a cara con el impacto de la revolucién de las comunicaciones y de
recobrar, en beneficio de la sociedad y sus instituciones representativas, el

control de las politicas de comunicacion’, intento obviamente frustrado.
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