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En este articulo se analiza el papel ejer- This paper analyses the role played by
cido portv Azteca en el sistema televisivotv Azteca in the Mexicanv system ever
mexicano desde su aparicion en 1993. Lsince its birth in 1993. Our research focuses
investigacion se centra en las politicas wn the policies and strategies implemented
estrategias que ha establecido la empreday the company, both at the production and
tanto en el &mbito econémico-financieroprogramming levels as well as the
como en el de su programacion y produceconomic and financial spheres. The
cion. El analisis que proponemos senalysis we proposed can be framed within
enmarca principalmente dentro del contexthe context of the regional integration of
to de la liberalizacién econdmica, laMexico,usaand Canada, approached from
desregulacion y la integracion regional dehe point of view of the political economy
México con Estados Unidos y Canada. Ebf communication.
enfoque que utilizamos es desde la pers-
pectiva de la economia politica de la co-
municacion.
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durante la elaboracion de la presente comunicacion.
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INTRODUCCION

El sistema televisivo en México esta experimentando cantijomr-

tantes. Se advierte como consecuencia de estos cambios una diversificacion
de la oferta televisiva; sin embargo, la problematica que aqui planteamos es
gue el Estado esta disminuyendo, cada vez mas, su participacién en el sec-
tor, dejando casi toda la responsabilidad de la produccion y distribucién
televisiva a la l6gica comercial. Esta situacion de reacomodo del sistema de
medios va a la par del desarrollo de una de las nuevas emprésasca,

de ahi que su estudio nos parezca indispensable para establecer esta nueva
situacion.

Por otra parte, enmarcamos la investigacion dentro de las coorde-
nadas de la globalizacién econémica y la regionalizacion iniciada con el
Tratado de Libre Comercio de América del Norte4n), mismas que
nos ayudan a entender parte de las situaciones que estan determinando
las estructuras, las politicas y las l6gicas de operacion en el sistema
televisivo mexicano.

La primera seccion de esta comunicacion plantea los puntos de
partida tedrico metodolégicos. Posteriormente establecemos el marco
histérico estructural que nos permite entender las circunstancias politi-
cas y economicas en las que se encuentra ese pais latinoamericano.

La segunda seccion describe, por un lado, brevemente el escenario
actual de la televisién en México con el objetivo de presentar el marco
en el que se desarrolla la empresa a estudiar y, por otro, analiza la forma
de operacion dev Azteca a través de las politicas que ha introducido a
lo largo de sus primeros ocho afios de actividad, todo esto con la finali-
dad de advertir sus légicas y el impacto de la empresa en el sistema
audiovisual mexicano.

Finalmente, se da paso a las conclusiones, que son resultado del
andlisis efectuado a lo largo de la investigacion.

PUNTOS DE PARTIDA TEORICO-METODOLOGICOS

El objetivo que aqui se plantea parte de la preocupacion por saber qué papel
esta desempefiandoAzteca en el escenario televisivo mexicano, ya que la
television sigue siendo el principal medio de comunicacion por el que se
informan la mayoria de los mexicanos sobre el acontecer ptiplaen-

2 Segun el dltimo censo de poblacién y viviendandl, el 85.55% de los hogares
mexicanos cuentan por lo menos con un aparto de television (http://
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tenderla como una industria cultural, la consideramos como un referente o
mediacion de suma importancia que construye y vertebra imaginarios e
identidades. De esta forma, sus productos los entendemos como ele-
mentos dinamicos que contribuyen en la elaboracién de las culturas e
identidades nacionales.

Los antecedentes inmediatos de la cadena a estudiar son los de la
television publica, el ya extinto Instituto Mexicano de Television
(Imevision)? mismo que tenia funciones prestablecidas que se inspira-
ban en la idea del servicio publitBsa situacién presentaba un modelo
de medios mixto, es decir, en México convivieron durante mas de dos
décadas un sistema de television pUbljcan monopolio de television
privada, Televisa, empresa que se desarrollé al amparo de sus nexos con
el partido en el poder (Sinclair 1996; Toussaint 1998).

De ahi la importancia de hacer un balance y advertir el papel que
ha desempefiade Azteca en el sistema de medios mexicano y las re-
percusiones que esta situacion ha acarreado en sus légicas de operacion
y produccion, en sus formatos industriales, en las relaciones laborales y
en su relacion con las audiencias.

Ahora bien, para entender la dindmica y estructura del sistema de
medios mexicano actual, planteamos una perspectiva histdrico-estruc-
tural desde la economia politica, ya que ésta entiende al sistema capita-
lista de dos formas: primero, como un modelo de desarrollo econémico,
y segundo, como un modo de organizacion social, caracterizado por la
dominacion de un sistema abstracto y complejo de relaciones de cambio
(Garnham N. 1990).

www.inegi.gob.mx/informatica/espanol/estadisticas/disps2001/social2001/tg-
tnvh00.html)

3 Esta empresa publica tuvo sus origenes con la creaciéon en 1972 de la red nacional
del Canal 13, la que afios mas tarde, en 1985, se convirtio en el Instituto Mexicano
de Television, al incorporarse a la red nacional el Canal 7 y el Canal 22 (éste opera
enuHr, con cobertura sélo paraoe).

4 El concepto de servicio publico responde a necesidades informativas, educativas y
de diversion de los ciudadanos, teniendo como objetivo fundamental promover y
reflejar las culturas nacionales, y la obligacién de generar una opinién publica que
parta de los distintos puntos de vista que se generan en su sociedad; asimismo,
debe contar con la suficiente estructura tecnolégica para llegar a todos los rinco-
nes del pais en cuestion (Blumer 1991; Curran y Saeton 1997; Richieri 1994; Wolton
1992).

5Esta combinaba su financiacion con subvenciones directas por parte del Estado y
con recursos provenientes de la publicidad.
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La economia politica de la comunicacitila demostrado empiri-
camente —sobre todo en los paises llamados del primer mundo— que el
desarrollo de los medios de comunicacion bajo la logica del sistema
capitalista, al estar orientados por las grandes firmas, limitan el rango de
representacion de puntos de vista e informacién y de la produccion cul-
tural en su conjunto, sesgandola hacia los intereses comerciales e ideo-
I6gicos de los propietarios y transmutando cada vez mas la informacion
eninfoentretenimient§Curran y Sheton 1997; McNair 1998), y la pro-
duccién cultural dirigida bajo una légica de comercializacion de las au-
diencias (Smythe1983; Hoynes 1995).

La investigacion que aqui desarrollamos, siguiendo a Curran y Park
Myung-Jin, busca, a partir de los contextos econémicos, politicos y cul-
turales especificos de México, entender el papel de su sistema televisivo,
persiguiendo principalmente dos objetivos: el primero, ofrecer una pa-
nordmica méas amplia de los fenémenos sociales que acontecen en la era
de la llamada globalizacion, y el segundo, contribuir a elaborar una teo-
ria critica de la globalizacion (2000).

Ahora bien, nuestras coordenadas histéricas parten de los cambios
estructurales emprendidos por los gobiernos mexicanos desde 1982 —a
consecuencia de la combinacion de factores internos y externos del am-
bito econémico y politico— hasta principios del siglg periodo carac-
terizado por la globalizacion econémica, propiciada principalmente por
los grandes flujos de inversion extranjera directa e indirecta y por la
mundializacion de los procesos laborales como consecuencia del desa-
rrollo de las nuevas tecnologias de la informacion (Castells 1997).

Asimismo, proponemos observar la aceleracion de los cambios eco-
némico-estructurales que experimenta México desde su integracion re-
gional econémica con América del Norte, por mediordgin —1994—.

Es importante aclarar que a éste lo entendemos, no como un punto de
llegada ni de partida, sino como un acelerador en términos de velocidad
de la incorporacion del pais latinoamericano a la dindmica del capitalis-
mo global (Crovi 1996), misma que esta fincada en estrategias
geopoliticas y financieras de los centros econémicos hegemaonicos.

Un punto que es importante tener en cuenta solbresgl es que la
relacion bilateral entre México y Estados Unidos tiene una larga historia

5La economia politica de la comunicacién plantea el presupuesto fundamental de que
entre los medios de comunicacion y el resto de las instituciones sociales, existe una
relacion dindmica y multivariable que configura un determinado orden social, di-
ferentes formas de estratificacion social y formas especificas de poder politico
(Garnham 1990; Murciano 1992; Mosco 1996; Murdock 1997; Williams 1980).
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y atraviesa diferentes temas, sin embargo, a nosotros nos interesa subra-
yar la situacion de los constantes flujos migratorios de trabajadores mexi-
canos hacia ese pais, ya que esto ha generado una constante migracion
cultural, que desde los afios cincuenta demanda, entre otras cosas, pro-
ductos audiovisuales de origen mexicano, situacion que debemos consi-
derar para el andlisis de los flujos de la industria televisiva mexicana en
el contexto de la regionalizacién econdémica com@in.

En cuanto al analisis, diseccionaremos la empresa televisiva a tra-
vés de sus politicas financieras, de sus alianzas e internacionalizacion,
de su publicidad, su programacion y produccion laborales, ymarsu
ketingsocial, con la idea de establecer las distintas estrategias que han
ido llevando a cabo para convertirse en una de las productoras televisivas
lideres de contenidos en espariol.

Hasta aqui hemos apuntado nuestras coordenadas teorico-
metodoldgicas, mismas que buscan observar de forma amplia las condi-
ciones en las que se ha desarrollado el sistema televisivo y la produc-
cién cultural durante los Ultimos afios en México, en donde ubicamos a
Tv Azteca como un ejemplo para comprender estas nuevas circunstan-
cias, las que hemos denominado como en tiempos de liberalizacion eco-
némica, de desregulacién y de integracion regional, ésta puntualmente
ajustada, sélo en términos ortodoxos, a la primera.

CONTEXTO ECONOMICO, POLITICO Y CULTURAL

La incorporacién de México a la economia global (1982-1994)

A partir de 1982, con las administraciones de los presidévigsel de

la Madrid (1982-1988) primero, y de Carlos Salinas de Gortari mas tar-
de (1988-1994), se establecieron politicas econémicas encaminadas a la
privatizacion de la participacion del Estado en la economia, ya que en
aquellos afios éste era el principal empresario del pais, aglutinando bajo
su propiedad un total de 1,115 empresas (Moody 1995), entre otras, el
monopolio de la banca, las telecomunicaciones, la energia eléctrica, las
lineas aéreas de alcance nacional y los ferrocarriles, asi como parte de la
industria metallrgica, de la mineria, de los medios de comunicacion y
de las salas de exhibicion cinematogréfica.

7Estos mandatarios representaban al Partido Revolucionario Institueionalgru-
pacion politica que goberné México durante 71 afios (1929-2000).

8 El socitlogo Alain Touraine caracterizaba esa forma de gobernar como “un sistema
al servicio de la burguesia de Estado con una politica hacional-popular” (1989).
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Con la puesta en marcha de esas medidas se buscaba hacer frente a
la “crisis de la deuda externa” (1982). Esta fue producto de la combina-
cion de varios factores, entre los que podemos destacar, por un lado, las
inercias propias del sistema politico mexicano, traducidas en actos de
corrupcion y falta de continuidad en los proyectos de las distintas admi-
nistraciones, y por otro, la erronea ejecucion de politicas por parte del
gobierno de Lépez Portillo (1976-1982) relacionadas con la industria
petrolerd® la economia y la situacion internacional de aquellos afios.
Ello repercutio en una devaluacion de la moneda cercana a 100% y una
inflacién que oscil6 entre 70 y 90% durante 1983, pulverizando asi el
poder adquisitivo de la clase trabajadora mexicana (Moody 1995;
Godinez 2000; Smith P. 2001).

Como consecuencia de esa crisis, el Fondo Monetario Internacio-
nal Fmi) y el Banco Mundialgiv) exhortaron al gobierno mexicano en-
cabezado por Miguel De la Madrid a firmar en 1982, como un primer
paso, una carta de intencion para adoptar politicas econdmicas
desregulatorias, encaminadas a favorecer a la inversion extranjera y el
comercio exterior, asi como la privatizacion de empresas.

Durante la administracién Salinas se privatizaron la mayoria de las
llamadas empresas publicas estratégicas del’gafe acentuaron
las politicas de corte neoliberal; dentro de esta l6gica se comenzo a ne-
gociar con la administracion de George H. W. Bush (1988-1992), en
1991, la incorporacion de México al area norteamericana de libre co-
mercio compuesta por Estados Unidos y Canada, paises que tenian un
acuerdo bilateral previo desde 1988.

9 La industria petrolera en su conjunto, se aglutina en una empresa de orden estatal
llamada Petréleos MexicanasEx), situacion que consiguid la administracion
del general Lazaro Cardenas en 1938, al expropiar dicha industria a empresas
britanicas, estadunidenses y holandesas, con lo que conseguia una de las deman-
das centrales del proyecto de la Revolucién mexicana: el suelo y el subsuelo para
la nacion (Gilly 1996).

0 Aqui entraban la banca, las telecomunicaciones, los medios masivos de comunica-
cion y la industria minera.

1 Cabe sefialar que la facilidad del viraje de las politicas efectuadas durante esas
administraciones priistas, se explican en funcion de las particularidades del siste-
ma politico mexicano, ya que hasta 199Preltenia todos los hilos del poder
politico controlados. De hecho, el cabildeo politico de la administracion salinista,
para conseguir la aprobacion del tratado, no centr6 el grueso de sus baterias en el
ambito nacional, sino en los distintos sectores politicos, sociales y econémicos de
Estados Unidos. De 1990 a 1993 el gobierno salinista gasté 37 millones de délares
por concepto de cabildeo, con miras a lograr ese objetivo (Eisentadt 2000: 163-170).



Rodrigo Gémezrv Azteca y la industria 57

El objetivo del gobierno mexicano conmkan era acelerar la
modernizacion del pais por medio de la inversion privada nacional y
extranjera, lo que crearia fuentes de trabajo y mejoraria los niveles de
desarrollo. En resumen, el gobierno salinista promovié la idea de que la
firma de dicho acuerdo abriria a México las puertas al primer mundo.

Por su parte, Estados Unidos veia la incorporacion de México al
tratado comercial como una respuesta geopolitica necesaria ante la con-
solidacion de la todavia llamada, en aquel entonces, Comunidad Econé-
mica Europea, y el crecimiento espectacular que lograron Japén y los
llamadosnic’s —New Industrialized Countrieppr sus siglas en inglés
en el Pacifico asiatico durante los afios ochenta (Chomsky 1998).

Las consecuencias de estos cambios econdémicos estructurales, de-
sarrollados a partir del establecimiento de politicas neoliberales por los
ultimos gobiernos priistas de corte tecnocrétiepragmatico— fueron
acompafiadas de diferentes respuestas en las esferas politica y cultural
del pais.

En el &mbito empresarial se formé una nueva élite de empresarios
mexicanos, compuesta por 37 hombres de negocios que controlaban a
las 71 empresas privadas mas importantes del pais, mismas que
aglutinaban en 1991 el 22% del producto interno bruto (Moody 1995:
101). Esto, a su vez, repercutid en un nuevo grupo de poder formado en
torno a la administracion salinitg sus politicas.

En el rubro de la politica social mexicana el viraje fue profundo, ya
que se desmantel6 el Estado de bienestar implantado por el régimen
posrevolucionario desde 1934, en casi todos sus niveles, al reducir la
participacion del Estado en los sectores productivos y en los programas
relacionados con el sistema de seguridad social que proveian a la clase
trabajadora de pensiones y servicios médicos. Esto ha ido repercutiendo
poco a poco en la hegemonia de una cultura pro-iniciativa privada libe-

12 A partir de la administracién de De la Madrid, los altos puestos de las carteras
gubernamentales fueron ocupados por cuadros formados en universidades
estadunidenses, al realizar sus estudios de posgrado en areas econémicas (a éstos
la prensa mexicana los identificé con el nombreldevard Boy'y, desplazando a
los llamados dinosaurios (cuadros de viejo cufio formados al calor de la politica
nacional) y a los sectores identificados con las politicas instauradas con los princi-
pios de la Revolucion mexicana.

13 Para el proceso electoral de 1994, el presidente Salinas solicité a gran parte de
estos empresarios, por medio del entonces duefio de Televisa, Emilio Azcarraga
Milmo, que contribuyeran a la campafa presidencial del candidato oficial, Ernes-
to Zedillo, con 30 millones de délares cada uno (rePigiaeso nim. 992, febre-
ro 1993).
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ral al interior de las empresas, la administracion publica, los planes de
estudio en las universidades y en las relaciones laborales —en donde los
sindicatos{ cada vez mas, van perdiendo capacidad y poder de nego-
ciacion.

En respuesta a estas circunstancias, amplios sectores de la pobla-
cibn mexicana comenzaron a demostrar su descontento al participar y
organizarse activamente en la vida politica y en los procesos electorales
del pais, con lo que se empez06 a transformar lo que hasta entonces se
habia entendido como “un sistema politico autoritario, de pluralismo
politico limitado, aunque mas institucionalizado y mucho menos exclu-
yente que las dictaduras que florecieron en América Latina en los afios
setenta y ochenta” (Meyer 1992: 65).

Se formaron dos grandes bloques opositores al partido en el poder
(Pri); por un lado, después de una larga trayectoria de oposicion margi-
nal, el tradicional partido conservador Accion Naciopal){® aglutind
grandes sectores de la clase media, y por otro, el Partido de la Revolu-
cion Democraticarp),*® formado por la amplia gama de la izquierda
mexicana y de escisiones d@el. Ambos, desde 1988, han ido ganando
posiciones en los diferentes estados de la republica y en los distintos
puestos de representacion poptilagsta conseguir eAn desbancar al
pride la presidencia de la Republica después de 71 afios en el poder.

Desde principios de los afios noventa la economia ya habia sido
ampliamente privatizada, desregulada y ajustada estructuralmente a la
medida de los estandares del y del v, lo que se traducia en una
limitacién importante, en términos economico-politicos, para poder
maniobrar a cualquier partido que llegara al poder (Gonzalez-Souza 1995;
Chomsky 1998; Chabat 2000).

14 Esto se ha combinado con los malos manejos de varios sindicatos y con la coopta-
cion de sus lideres por parte de los gobiernos en turno. De hecho el movimiento
sindicalista mexicano, en general, siempre fue un aliado importante del partido
gobernante.

15 Este se fundd en 1939 y fue el primer partido institucionalizado que le hizo oposi-
cion al Partido Revolucionario Institucional.

16 Este partido se fundé en 1989, al cederle su registro el entonces Partido Mexicano
Socialista.

7Los triunfos méas sonados han sido las victoriasetn varios estados del norte
de la republica, pero la victoria mas importante fue la encabezada por Vicente Fox
(ex director general del grupo Coca-Cola en México) al ganar la presidencia del
pais en el 2000 y desbancarmildel poder después de 71 afios. Por su parte, se
desataca dedrp el haber ganado en un par de ocasiones la alcaldia del Distrito
Federal en los comicios de 1997 y 2000.
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Pese a seguir los lineamientos de los organismos financieros inter-
nacionales y los planes econémicos “propuestos” por los secretarios del
tesoro estadunidense, con los proyectos Brady, Baker y Rubin, México
volvié a caer en crisis financieras en 1986a finales de 1994.

La crisis de 1994 tuvo dimensiones similares a la de 1982; el pro-
blema en esta ocasion, segln varios especialistas, no se debio6 a errores
de célculo, sino mas bien a la manipulacion de las variables fiscales,
monetarias y financieras por motivos politico-electorales (Castafieda
1995; Godinez 2000; Morris y Passé-Smith 2001). Sin embargo, el go-
bierno de Estados Unidos, bajo la figura del presidente Bill Clinton, le
otorgd a la administracion de Ernesto Zedillo (1994-2000) un préstamo
por 40 mil millones de dolares (Eisenstadt 2000), situacion sin prece-
dente internacional, con lo que se observo que a partircdely de la
interdependencia activa que gener6é esta nueva situacion de
regionalizacién (Chabat 2000), Estados Unidos no dejaria sumir a su
vecino y socio comercial del sur en una crisis mayor, ya que las repercu-
siones de ésta se verian inmediatamente reflejadas en Estados Unidos
de diferentes formas, expresadas sobre todo con oleadas masivas de
inmigrantes mexicands.

Bajo este contexto, México experimentaba asi su transicion a la
democracia, misma que estaba ajustandose no sélo en funcién de sus
condiciones internas, sino por las establecidas desde el exterior.

En términos generales podemos decir que con estos cambios de
orden economico y politico, México se adecuaba a las exigencias inter-
nacionales de “modernizacion” en sus comunicaciones, finanzas, leyes
y sistemas de transporte, para su incrustacion en la dinamica del capita-
lismo global, pero no con el objetivo primario de proveer a su poblacion
de mejores niveles de desarrollo, sino en funcién de las necesidades de
las grandes empresas nacionales y transnacionales —principalmente es-
tadounidenses—, con la légica de que en la medida que éstas obtuvieran
beneficios, tarde o temprano repercutirian en el grueso de la poblacion.

18 A ésta se le bautizé con el nombre aebtkde la bolsa”, en donde las inversiones
financieras especulativas hicieron ver su poder de destruccién en la economia
mexicana.

19A esta crisis se le conocié en México como “la del error de diciembre”, misma que
tuvo repercusiones en las bolsas internacionales y que se le bautiz6, por esa razon,
como “el efecto tequila”, al crear una especie de efecto dominé en las bolsas lati-
noamericanas.

20a amplia frontera entre México y Estados Unidos se extiende a lo largo de 3, 500
kilometros.
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Sin embargo, las estadisticas socioeconémicas muestran claramen-
te las contradicciones del sistema capitalista global, dentro del marco de
una integracion regional asimétrica de un pais subdesarrollado como
México, ya que si bien algunos indices macroecondmicos de la econo-
mia mexicana son positivos, por ejemplo, al cabo de seis afics:de
México ha duplicado seiB y esté cerca de alcanzar en ese indicador a
Canaday se consolida como la economia nimero nueve del mapelo (
2000). Por otra parte, los indices de pobreza se han incrementado; segin
datos de la Comisién Econémica para América Latina de las Naciones
Unidas, en 1997c€raL 1998), 43% de la poblacion mexicana se encon-
traba por debajo de la linea de la pobréragstrando asi las dos caras
de la globalizacion.

EL TLCAN Y LAS INDUSTRIAS CULTURALES.
¢, RESGOSDE DOMINACION CULTURAL?

Antes de entrar en vigor elcan, el 1 de enero de 1994y durante su
elaboracion, fue cuestionado por distintos sectores de la sociedad mexi-
cana, principalmente por partidos de oposicion, industriales, sociedad
civil e intelectuales.

En el caso que nos ocupa, los debates de las industrias culturales
iban sobre todo en dos direcciones, ambas estrechamente relacionadas y
en concordancia con su doble caracteristica. Por un lado, las consecuen-
cias economicas, al competir abiertamente con la industria cultural mas
poderosa del munéfgEstados Unidos), y por otro, las consideraciones
de tipo cultural, que advertian la necesidad de defender y potenciar el
sector audiovisual para mantener y extender la identidad cultural mexi-
cana por medio de politicas comunicativas y culturales orientadas a cum-

21 Se considera en esta categoria a los ciudadanos que tienen un ingreso menor a los
5.6 délares mensuales. En 1997 la poblacién mexicana alcanzaba los 90 millones
de habitantes.

22 Al tiempo que entraba en vigor dicho acuerdo, en el surefio estado de Chiapas se
levantaba en armas el Ejército Zapatista de Liberacion Naciang),(compues-
to mayoritariamente por indigenas, quienes reclamaban ante todo ser escuchados
y exigian condiciones minimas para tener una vida digna: democracia, educacion,
servicios de salud, autonomia, etcétera, mostrando asi la otra realidad mexicana,
la de la desigualdad y la pobreza extrema.

2En 1991, la Motion Picture Association of America reportaba sus ganancias por
concepto de exportaciones en siete mil millones de ddlares. Citado por McAnany
y Kenton en Mass Media and Free Trade, 1995, pp. 8.
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plir dicho objetivo (Toussaint 1995; Garcia Canclini 1992; Sanchez Ruiz
1993; Crovi 1996).

Debemos sefialar como un antecedente el caso de Canada, al tener
un acuerdo bilateral previo de libre comercio con Estados Unidos desde
1988, donde habia conseguido proteger sus industrias culturales al in-
cluir una clausula especial llamada de “excepcion cultural”, que defen-
dia sus productos culturales, para no ser incluidos a la par del libre flujo
de mercancias e inversiones (Bonfil Batalla 1992; McAnany y Wilkinson
1995).

Sobre el particular, la administracion Salinas argumentaba que no
era importante, ya que se apelaba a la fuerte identidad nacional y a la
solidez de la milenaria cultura mexicana, por lo que éstas, por si mis-
mas, garantizarian la proteccién de cualquier intento de dominacién cul-
tural por medio de los productos de la industria audiovisual estadunidense
(Bonfil Batalla 1992).

En el texto detLcan signado entre Canadé, Estados Unidos y Méxi-
co, los canadienses confirmarian la clausula sobre las industrias cultura-
les. Por su parte, el gobierno mexicano no mostro interés por este parti-
cular, de tal forma que en el Tratado se establece un doble estandar en el
anexo 2106, en donde regula la excepcién a las industrias culturales del
acuerdo entre Canada y Estados Unidos, mientras que en el caso de
México y Estados Unidos, las industrias culturales quedan incluidas.
Sin embargo, al principio se estipularon algunas restricciones: “limita-
ciones relativas al porcentaje de inversiones extranjeras en el sector
audiovisual; el requerimiento de utilizar el idioma espafiol en las re-
transmisiones; una cuota de pantalla de 30% para el cine n&éiplzal;
restriccion del otorgamiento de concesiones de radio y television a los
ciudadanos de otro pais” (Galperin 1999: 632).

Por su parte, la television privada mexicana se mantuvo al margen
del debate; en este caso, el conglomerado de medios Televisa no cues-
tiono la posicion del gobierno. Seguramente, como apuntan algunas in-
vestigaciones, se debid a que no veian riesgos que afectasen sus intere-

24 Cabe sefialar que en cuanto a la proteccién de la cuota de pantalla, se plante6 que
en el primer afio fuera de 30%, y los subsecuentes afios tendrian que ir bajando de
diez en diez, hasta liberar la cuota. Si algin sector del audiovisual se vio grave-
mente afectado por estas politicas liberalizadoras implantadas bajo el marco del
TLcAN, fue la industria cinematogréfica, sobre todo en el sector de la produccion,
ya que desde 1994 se cay6 en un tobogan que tocaria fondo en 1998, al pasar de
una produccién de 43 peliculas, a sélo 10, respectivamente. Nameros insélitos
para la otrora mayor industria cinematografica de Iberoamérica (Canacine).
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ses (Galperin 1999; McAnany y Wilkinson 1995), incluso podemos de-

cir que éstos se verian perjudicados en el caso de establecer barreras
reciprocas, ya que Televisa, al mismo tiempo que compra importantes
cantidades de contenidos a las cadenas estadunidenses, exporta sumas
significativas de programas (sobre todo telenovelas), para los cuales el
creciente mercado de habla hispana estadunidense es su principal clien-
te?®(Sanchez Ruiz 1995).

En cuanto al debate de la dominacion cultural, el intelectual mexi-
cano Carlos Monsivais, desde una visién sociolégico-cultural, y dando-
le un papel activo a las audiencias, establecia que “la dictadura del gusto
ejercida por los medios masivos no detiene ni mediatiza el desarrollo de
obras personales y tendencias culturales...” (1992). Sin embargo, al igual
gue otros estudiosos de la cultura y la comunicacion, advertia que la
difusién cultural, ademas de ser incentivada por su realidad social, debe
de estar acompafiada de recursos publicos y politicas culturales que esca-
pen de la l6gica mercantil.

Investigaciones empiricas sobre consumos televisivos en México,

a lo largo de los ultimos ocho afios, han demostrado que las audiencias
mexicanas prefieren los productos y formatos televisivos nacionales,
principalmente las telenovelas (Lozano 1996, 2000); sin embargo, éstos
en su mayoria son bienes simbolicos que estan siendo producidos sobre
todo por la television comercial, dejando un vacio importante a otros
tipos de produccidn cultural, que no estan en correspondencia con los
objetivos de estas empresas televisivas.

Por otro lado, hay investigaciones que demuestran que gran parte
de los programas mas vistos en la television mexicana son productos
estadunidenses (Sanchez Ruiz 2000), situacién que también nos hace
advertir el importante papel que desempefian estos productos
audiovisuales en los consumos de las teleaudiencias mexicanas.

% Televisa coloca sus programas en la cadena mas importante de habla hispana,
Univision (la empresa mexicana posee 15% de su accionariado y forma parte de
su consejo de administracion), con la que tiene firmados los siguientes acuerdos:
1) para dotarse reciprocamente de contenidos hasta el afio 2017; 2) en el nuevo
canal de cable llamado Telefutura, lanzado el 15 de enero de 2002 en Estados
Unidos, 3) en la formacién de joint venturepara lanzar otros canales de televi-
sion de pago, y 4) a nivel horizontal con sus compafiias Univision Music Group
y Fonovisa, para la venta del material de la segunda en suelo estadunidense
(Variety, 20 dic. 2001). Todos estos movimientos, de consolidacion de la alianza
entre ambas empresas, obedecen a una estrategia que responde a la compra de la
segunda cadena hispana, Telemundo por parte de layNBi@icorporacion de
Azteca América ese mercado.
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De tal forma, advertimos que la I6gica de liberalizacion de los mer-
cados en la region iba totalmente en consonancia con los intereses de las
grandes empresas privadas de medios de comunicacion, ademas de que,
en el caso especifico de Televisa, ésta partia de una posicién privilegia-
da para experimentar cualquier tipo de apeityrde adaptacion a las
nuevas condiciones politicas y econémico-financieras que le presenta-
ban la situacion nacional, la regional y la globalizacion.

Entonces observamos, siguiendo a Galperin, que las politicas de
comunicacion salinistas, mismas que tienen continuidad con las admi-
nistraciones de Ernesto Zedillo y de Vicente Fox (2000-2006) “se basa-
ron en tres pilares: privatizacion de las cadenas estatales —mas impor-
tantes—, desregulacion de los mercados audiovisuales y la disminucion
de la intervencion publica en la produccion y distribucion de los produc-
tos audiovisuales” (1999: 634).

La administracion zedillista consolidé las politicas comenzadas por
el presidente Salinas, al reformar el Articulo 28 constitucional, la Ley de
Inversion Extranjera, y al promulgar la Ley de Telecomunicaciones; to-
das estas modificaciones tenian como principal objetivo la apertura a
los capitales extranjeros en las telecomunicaciones, permitiéndoles par-
ticipar hasta en 49%. Asimismo, decreté varios reglamentos y normati-
vas técnicas necesarias que demandaba el sector, al estar éste en cons-
tante cambio por la rapidez de desarrollo de las nuevas tecnologias de la
comunicacion y la informacion.

Estos cambios advertian una consonancia clara entre las politicas
gubernamentales y la iniciativa privada del sector, al promover e
incentivar la privatizacién y comercializacion de la industria audiovisual
en general (Casas Pérez 1996).

EL ESCENARIOTELEVISIVO MEXICANO 1994-2001

Bajo este contexto, podemos inferir que la incorporaciorv édeteca

en 1993 al panorama televisivo mexicano, fue consecuencia de una se-
rie de politicas estructurales que instrumentaron los Ultimos gobiernos

priistas con la idea de modernizar al pais a partir de una logica de libre
mercado y de integracion regional de orden econémica.

26 Ademas, en el sector cinematografico la empresa ya habia firmado un convenio
con la Warner Bragara encargarse de distribuir sus producciones a través de su
filial, Videocine.
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De esta forma, desde 1993 el sistema televisivo mexicano ha expe-
rimentado muchos mas cambios que durante sus primeros 40 afios de
historia; esta nueva estructura la desarrollamos a continuacion.

El sector de la television publica

El gobierno, después de tener bajo su control tres redes televisivas de
ambito nacional, s6lo mantiene una: la red nacional del Canal 11, deca-
na de las televisiones publicas latinoamericanas, denominada dentro de
la 6rbita de canal publico educativo y cultéf@isimismo el Canal 22

gue pertenecia a la extinta Imevision, se mantuvo como television pu-
blica cultural® Estas empresas dependen de la Secretaria de Educacion
Publica y del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, respectiva-
mente.

La ultima de las cadenas publicas que se incorporé al escenario
televisivo mexicano fue el Canal del Congreso, en agosto de 2000, to-
mando como referente al canal del Congreso estadunidense; sin embar-
go, a diferencia de éste, el mexicano es financiado con subvenciones
publicas. La estacion tiene como funcion informar sobre el quehacer del
Poder Legislativo y transmitir en directo el pleno de sesiones, con el
objetivo de contribuir en una mayor participacion politica por parte de
la poblacién mexicana. Esta situacion la debemos anotar como un signo
positivo dentro del proceso democratico que atraviesa el’pais.

2"Pese a considerarse de ambito nacional, la sefial de dicha institucién no llega a todo
el pais, al no tener las repetidoras suficientes para abarcar a la mayoria de los
estados de la Republica Mexicana; segun el Canal 11, con datos de la empresa
especializada Ibope, controla 3.1% de las teleaudiencias mexicanas. Por otra par-
te, en 1999 reportaba que 54.6% de su programacion era de produccién propia,
misma que ha ganado diferentes premios internacionales.

28 Este canal emite amr, en sefial abierta, a todo el Distrito Federal y su area metro-
politana. A nivel nacional se transmite a 335 ciudades de la Republica, a través de
22 sistemas regionales de television y enlaza con 284 sistemas de cable del pais.
La sefial se recibe por medio de los satélites Solidaridad 1 y Satmex 5. Sin embar-
go, segun la empresa de medicién de audiencias, Ibope, Canal 22 soélo tiene 0.7%
de la teleaudiencia.

2% Su creacion fue en respuesta a la solicitud de 1,200 integrantes de la comunidad
artistica y cultural, para que el gobierno mantuviera una televisora cuyos conteni-
dos procuraran la difusion de las principales manifestaciones del arte y la cultura.
En un acto de voluntad politica, el presidente Carlos Salinas acept6 dicha solicitud
y tejié, con un sector de la intelectualidad mexicana, una tregua ante las criticas
por la firma delrLcan.

30 Una de las mas célebres transmisiones que ha tenido dicho canal fue la compare-
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Sin embargo la sefial del canal, transmitida via satélite por el Satmex
5, sélo es distribuida por los sistemas de cable y por las plataformas
digitales del pais —por ley los operadores de cable y plataformas de tele-
visién digital tienen que transmitir dicha sefial—, lo que excluye al 85%
de la poblacién mexicana de esta informacion.

El sector de la televisién comercial

Las empresas privadas de television en abierto se agrupan en la Camara
de la Industria de la Radio y la Televisi@mrt), organizacién que de-
fiende ante todo la libertad de expresion y es la instancia politica de las
compafiias que negocia con el gobierno y con el Poder Legislativo cuan-
do éstos buscan legislar o establecer politicas relacionadas con los me-
dios masivos.

Por su parte, los operadores de sistemas de cable se agrupan en la
Cémara Nacional de la Industria de la Television por Cahlertéc),
organismo que, al igual quedaT, se ocupa de las distintas decisiones
gue toman en comun los empresarios del sector, principalmente en los
aspectos tecnolégicos, de abastecimiento de programacion extranjera y
en el politico.

Como contraparte de la contraccion del papel de la televisién pu-
blica, la television comercial ha diversificado su composiciéon en sus
dos vertientes, es decir, en la television abierta y sobre todo en la televi-
sion de pago; éstos han sido los movimientos en los Gltimos afos.

Televsion abierta

En 1991 se le dio autorizacion oficial, por procedimiento de concesion,

a la Corporacioén de Noticias e Informacién, Canal 40, para operar
comercialmente en bandar; sin embargo, esta empresa, encabezada
por el empresario Javier Moreno Valle, inicio transmisiones de forma
regular hasta septiembre de 1995. Lo interesante de esta cadena televisiva
es que ha refrescado el debate politico nacional por medio de sus infor-
mativos, al presentar puntos de vista que en contadas ocasiones se ha-
bian planteado en las cadenas nacionales (Vega 2001).

~ cencia de la representante deln, la comandante Esther, para defender la ley
indigena que promocionabareeln y las comunidades indigenas de todo el pais
para su aprobacion en el Congreso durante marzo del 2001.

31 Este canal de television llega en sefial abierta a todo el Distrito Federal y su area
metropolitana. Asimismo, su sefial es distribuida por méas de 100 sistemas de cable
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Las Ultimas concesiones que se otorgaron para canales de televi-
sion en abierto se realizaron en 1994, bajo el gobierno de Carlos Salinas
de Gortari, para la transmision en frecuener éstas fueron atribuidas
a las empresas Televisa y Multivision. Esta Gltima entré en operacion en
octubre de 2001 con el nombre de Canal 52 —con el que Multivisién se
incorpora a la television abierta—. Por su parte, Televisa inicié transmi-
siones a principios de 2002 con el canal Zagomque es operada en
conjunto por Argosv y Cablevision.

Por su parte, el grupo Televisa se ha ajustado a las nuevas condicio-
nes econdmicas y politicas que han ido configurando el nuevo escenario
televisivo mexicano y global. Los cambios en su interior han sido bas-
tante importantes, ya que, con la muerte de Emilio Azcarraga Milmo
—1997-, termind una etapa y forma de operacion de la empresa, basada
principalmente en sus nexos con el sistema politico mexicano y en su
forma personal de hacer negocios.

Desde que tomo la direccion del grupo Emilio Azcarraga Jean, ha
instaurado politicas renovadas y sobre todo una nueva forma de dirigir
los negocios acorde con los lineamientos e indices financieros interna-
cionales, lo que ha repercutido, entre otras cosas, en una mayor apertura
de la empresa para reportar su informacion financiera. Asimismo, ha
buscado desmarcarse de las posicionesrddPor otra parte, Televisa
se ha consolidado como una empresa transnacional que opera desde un
pais en vias de desarrollo (Sinclair 1995).

En 2001 el grupo Televisa fue considerada la empresa mediatica
namero 31 a nivel mundial y la nGmero uno de habla hispana, reportan-
do réditos en el afio 2000 por 2.160 mil millones de délares; sin embar-
go, ese afio report6 pérdidas por 86 millones délseegsty, agosto 27-
septiembre 2, 2001), éstas principalmente a consecuencia de la
restructuracion de su deut&l 60% de esos réditos corresponden a sus
cadenas televisivas, 8% a sus empresas relacionadas con la publicidad,
7% a las licencias de programacion, 6% a sus empresas de discos, y el
restante 19% a sus otras divisiones.

Desde la entrada en operaciones\d@zteca, el grupo Televisa
perdié el monopolio de la audiencia televisiva y de los anunciantes, ya

~ alolargo y ancho de la Republica Mexicana. En Estados Unidos esté afiliada a las
cadenas de cable de Time-Warner y de ATandT cable; ademas, su sefial es retrans-
mitida en abierto en varios canales locales de ciudades de los estados del sur de
ese pais (www.cni.tv/corptecnologia.html).

32 Para una revision exhaustiva de las empresas, politicas y caracteristicas del grupo
Televisa, se recomienda Toussaint 1998, y Sinclair 1996.
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que del 90% de los telespectadores con los que contaba en 1994 (Sinclair
1996) lleg6 en 1997 hasta minimos de 67%, es decir, en solo cuatro afios
de operacioness Azteca llegé a 33% de la audiencia nacional. Para el
afio 2000 Televisa se recupero, llegando a 69% de la teleaudiencia (Tegel
2001).

Tdevision de paga

Por otra parte, la television de paga inicié un crecimiento ascendente en
los dltimos afios; sin embargo, es importante establecer que ésta, en tér-
minos brutos, todavia es un mercado minoritario, ya que en 2000 apenas
penetraba en 15% de los hogares mexicanos.

Las compafiias que controlan estos mercados son: Cabl&vision
con 442 mil abonados; MegacaBleporta 360 mil; Cablem&seporta
300 mil; Cablevision Monterrey, 300 mil; y Teleca®@5 mil. Por su
parte Multivision?” que ofrece sus servicios camps, aglutina un total
de 320 mil suscriptores &tin American Media Notegnero 2002). Fi-
nalmente, la television directa al hogarra, con las empresas Sky
Directv;?® reportan 410 mil y 170 mil abonados, respectivamente.

33 Esta empresa es una de las pioneras en la implantacion de esta tecnologia en el
pais; asimismo, es una de las filiales de la empresa Televisa y comparte 49% de
sus acciones con Telmex, el monopolio de las telecomunicaciones en México.
Cablevision sélo opera en el Distrito Federal, ya que por ley no puede incursionar
en otros mercados.

34 Dicha empresa opera en los estados de Sinaloa y Sonora.

35 Anteriormente esta compafiia se llamaba Gmgaor Cable Nacional y en 1997
cambid su nombre por el de Cablep@agupa a 30 operadores en 14 estados de la
republica.

36 Esta empresa tiene su cabecera en la ciudad de Cuernavaca y opera en los estados
de Morelos, Guerrero y Oaxaca.

37 Esta empresa, propiedad de Joaquin Vargas, inicié operaciones el 1 de enero de
1989 en el Distrito Federal. Ademas de proveer un sistema de television de paga,
redistribuye algunos de sus canales exclusivos, como el canal estadunidgnse
de produccion propia a distintos operadores de cable del pais. Por otra parte, a
nivel horizontal controla la cadena de radio de &mbito naciesahdio. Dentro
del paisaje audiovisual, el Grupes es considerado el tercero en importancia,
después de Televisary Azteca.

38 Sky Latin America es una empresa que actualmente divide su accionariado entre
News Corp, Liberty Mediarv Globo de Brasil y Televisa de México, de tal forma
que esta compaifiia es considerada una hilera mas a nivel vertical de la empresa
Televisa.

39 Directv Latin America dividia en un principio su accionariado entre la empresa
estadunidense Huges, el grupo Cisneros de Venezuela, grupo Abril de Brasil y el
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Es importante anotar que las empresas concesionarias de cable se
han visto favorecidas a partir de la convergencia tecnoldgica con las
telecomunicaciones, lo que se ha traducido en su legislacion, ya que en
1995, al decretarse la Ley de Telecomunicaciones, se cambio la figura
legal de concesionario por el de operador de una red publica de teleco-
municaciones, lo que les permite, ademas de los canales televisivos, ofre-
cer multiples servicios —telefonia, audio, telebanco, telecompra, Internet,
etcétera (Crovi 2001).

Todo este entorno se traduce en una mayor competencia entre los
medios de comunicacion por su principal fuente de financiacion, la pu-
blicidad; la television es el medio donde gastan mas los anunciantes.
Segun datos de la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad
(amaP), de 1995 a 2000, 75% de la publicidad se gasto en la television,
10% en la radio, 9% en la prensa, y el restante 6% en otros.

TV AZTECA, DE LA PRIVATIZACION A LOS FLUJOSGLOBALES

TV Azteca fue adjudicada a sus actuales duefios en 1993, después de
haber ganado la correspondiente subasta publica del entonces paquete
de medios en propiedad del Estdab desembolsar 645 millones de
dolares’! Sobre el particular, podemos destacar dos aspectos de la cita-
da privatizacion: la primera, fue la brecha entre el capital que ofreci¢ el
grupo ganador encabezado por Ricardo Salinas Phlidgaliferencia

fue de 150 millones de délares (Enriquez 1995), y la segunda, que era el
Unico grupo entre los licitantes que no tenia experiencia con empresas
de medios de comunicacion. Con esto el gobierno anteponia, aparente-

grupo Multivisién de México; sin embargo, actualmente sélo se reparte entre
Hughes, Darlene Investments, Grupo Cisneros y El Clarin.

40 E| llamado paquete de medios incluia las redes nacionales de television de los
canales 7y 13, los estudios cinematograficos América y la compafiia operadora de
teatros €oTsA).

4l La desincorporacion de esta empresa fue la séptima en importancia de la adminis-
tracion Salinas de Gortari, después de Banamex (entidad bancaria), Teléfonos de
México (Telmex) —actualmente es la empresa latinoamericana que concentra ma-
yor capital activo en la region— Banca Serfin, Aeroméxico, Banorte y Bancomer
(estas Ultimas también entidades bancarias).

“2 Ricardo Salinas Pliego, el principal accionista del grupo ganador contaba en ese
entonces con empresas relacionadas con la importacién, ensamblaje y venta de
electrodomésticos (Elektra) y con empresas relacionadas con la radiocomunicacion,
llamadas Radiocel y Biper.
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mente, solo el criterio econdmico para seleccionar a los préximos due-
flos de sus medios de comunicacion. De tal formawgfieteca con sus

dos sefiales de ambito nacional se incorporaba con la idea de presentarle
competencia por el mercado de la publicidad a la otrora monopdlica y
mayor empresa mediatica de Iberoamérica, Televisa.

Después de ocho afios de operacion, el balance Aleteca en
ganancias y expansion son mas que satisfactorios, incluso espectacula-
res, ya que ha incrementado el valor de su empresa, de 645 millones,
hasta mas de 2 mil millones de délares (Olmos 1998).

Actualmente, sus sefiales Azteca 7 y Azteca 13 operan a través de
250 estaciones locales propias distribuidas a lo largo y ancho de la Re-
publica Mexicana.

Desde que inici6 su operacion la televisora, no ha dejado de incre-
mentar tanto su produccién de programas como la venta de los mismos
en el extranjero, ya que de las 5,280 horas que produjo en 1996, casi
duplicé el nimero en el 2000, llegando a 9,720 horas. Las exportaciones
no han sido menos espectaculares: en 1996 export6é 800 horas y para el
2000 lleg6 a las 10,130 horés.

Estos resultados han colocadoy&zteca como una de las empre-
sas lideres productoras de programas en espafiol en el mundo.

* Azteca 13 es la sefial mas importante de la cadena, al cubrir 97% de los
telehogares mexicanos; sus contenidos van dirigidos a la totalidad de
la poblacién mexicana. La programacion que actualmente presenta,
es un 75% de produccién propia y el restante 25% es adquirida. Sus
contenidos son de corte generalista, en donde destacan los noticia-
rios, variedades, telenovelas, deportes y peliculas. Esta sefial compi-
te directamente con el lider de la televisién mexicana, el Canal 2 de
Televisa.

e Azteca 7 es su segunda cadena de ambito nacional y estd enfocada
principalmente hacia las audiencias juveniles; combina programas
de entretenimiento de produccion interna con caricaturas, series y
peliculas compradas en el extranjero, sobre todo estadunidenses. Este
canal busca competir por el mismo sector de audiencia que durante
muchos afios fue construido por el Canal 5 de Televisa y que se iden-
tifica con sectores juveniles de la clase media mexicana. En 2000
reportaba que 65% de sus transmisiones eran de origen extranjero.

4 www.tvazteca.com/corporativo/esp/informe_annual/00/
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En cuanto a sus estaciones locales que operan por desconexién con
las sefiales matrices de sus dos cadenas nacionales, de las 11 que tenia
en 1996, actualmente aglutinan un total de 42 en todos los estados de la
republica; durante el 2000 éstas produjeron un total de 12,475 horas de
programacion propidr{fforme anual000, destacando principalmente
sus noticiarios locales que se ocupan del acontecer de sus distintas ciu-
dades y regiones.

En el afio 2000 sus dos sefiales incrementaron su participacion en
la audiencia comercial al llegar a 33%, lo que le representé ganancias
netas por 562 millones de ddlares, incrementando sus réditos netos en
21% respecto al afio anterior. En lo que se refiere a sus costos y gastos,
la empresa reporta también un incremento, ya que de los 303 millones
de délares que egresé en 1999, se elevé ese rubro a 340 millones en el
afo 2000. Sin embargo, el saldo entre ambas variables fue positivo para
la empresalfforme anual000.

En cuanto a la participaciéon de la empresa en el paquete publicita-
rio televisivo, el crecimiento ha sido considerable, ya que del 10% que
tenia en 1993, actualmente ostenta el 25% del total de la publicidad
televisiva (Crovi 2001). Asimismo, su cartera de clientes aument6 en
ese mismo periodo, de 52 a mas de 300.

En el afio 2000 la empresa reportd que 86% de sus ganancias pro-
venian de las ventas por concepto de publicidad, tanto a nivel nacional
como local, de las que esta Ultima representaba 14% de las ventas.

Por otra partetv Azteca se ha expandido de forma horizontal al
crear una filial de productos musicales llamada Azteca Music; junto con
la Columbia Pictures, filial de Sony Corp, firmé un acuerdo con el obje-
tivo de realizar de forma conjunta peliculas y telenovelas, creando la
empresa Azteca Cine. En 2000 compr6 el 50% del portal de Internet
Todito.com. Asimismo, pertenecen a su grupo corporativo las compa-
filas de telefonia celulakeron—de cobertura nacional, cuenta con 380
mil lineas—, de Internet movil, movil@cess, el grupo Elekéleequipo
de futbol de primera division Morelia.

El crecimiento de la empresa en el periodo sefialado ha sido ascen-
dente en casi todas sus divisiones; asimismo se advierte una clara con-
solidacion en el mercado nacional, lo que le ha permitido establecerse
como la segunda productora de contenidos de habla hispana. Ademas,
desde que empez6 en 1998 su expansion internacional no ha cesado en
buscar propagarse en los mercados latinoamericanos e hispanos de Es-
tados Unidos.
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Para conseguir los resultados antes sefialados en el sistema de me-
dios mexicano y global, advertimos queAzteca emprendié politicas
y estrategias agresivas, en seis niveles o frentes que se interrelacionan
dentro de la operacién de la empresa televisiva: en el financiero, en la
publicidad, en el laboral, en la programacion y produccion, en el de las
alianzas y en el de la participacién con la sociedad. Todo esto con el
objetivo de conseguir audiencias para sus anunciantes, lo que se traduce
en ganancias en metalico para la corporacion.

Politicas financieras

En cuanto a sus politicas financieras, realizé su primera oferta publica
en 1997 en las bolsas de valores de México y de Nueva@nriitien-

do bonos serie “A” y “B” por 125 millones y 300 millones de ddlares
con fechas de vencimiento en 2004 y 2007, respectivamente. Estos mo-
vimientos equivalian en aquel entonces a 29% de su capital social. Sus
resultados fueron inmediatos y la empresa colocé rapidamente todos sus
titulos (nforme anualk000).

Esto le significd atraer importantes recursos para comprar un par-
que tecnoldgico importante en todas sus divisiones, con la estrategia de
prepararse para el arribo de la digitalizacion; asimismo, esta capitaliza-
cion le sirvio para hacer frente a la puja de derechos televisivos de eventos
internacionales, peliculas, series y, sobre todo, para firmar exclusivas de
transmision de equipos de futbol nacional y de ligas internacionales, como
la liga de basquetbol estadunidense

Otra politica que ha efectuadoAzteca en su operacion corporati-
va, fue la restructuracion de su consejo de administracion bajo estatutos
corporativos, mismos que incluyd consejeros independientes de nacio-
nalidad estadunidense, con lo cual la empresa busca una mayor
profesionalidad dentro de su consejo y, sobre todo, crear credibilidad y
confianza en sus accionistas.

Por dltimo, es importante destacar que la empresa y su duefio siem-
pre han estado muy interesados en informar sobre el rumbo positivo de
la corporacioén por todos los canales de comunicacion; ademas, su due-
flo no ha vacilado en aparecer en pantalla para calmar o acallar rumores
gue pudieran hacer caer las accionesydezteca . Esto nos hace obser-
var que, cada vez mas, hay una mayor atencion con sus inversionistas

44 Cotizando en esta Gltima bonass (Global Depositary Shares).
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por encima del de sus audiencias, dejando atras su responsabilidad como
medio de comunicacion de interés publico.

Politicas de publicidad

Tv Azteca so6lo contaba en 1994 con 52 empresas anunciantes, las que
en 2000 llegaron a méas de 300; éstas representan a 1,290 marcas. Para
lograr atraer a éstos establecié un novedoso plan de ventas de publici-
dad, que consistia en ofrecer sus espacios comerciales a partir de los
puntos deating que acumulaban sus programas, es decir, al tener una
mayor audiencia el precio sube, y si disminuye baja el precio, de tal
forma que dicha empresa garantizaba que el costo de sus comerciales
iba directamente en funcién del numero de los hogares que tienen en-
cendidos sus receptores televisivos. El precio se cotiza por punto de
rating en la compra de uspotde 20 segundd8.Asimismo, ofrecen
diferentes precios segun los trimestres del afio.

Los resultados de este plan fueron favorables desde su estableci-
miento ya que, como hemos sefialado la empresa Televisa perdio
anunciantes y también tuvo que restructurar sus formulas publicitarias.
También en forma gradual el precio de la publicidad ha ido en ascenso
considerablemente; por ejemplo, haciendo calculos con la informacién
gue presenta la empresa para sus anunciantes, en 1997, durante su pro-
grama de maxima audiencia, el noticidfiechosde horario nocturno,
se pagaban a 10 mil dolares los veinte segundos, para el afio 2002 ese
mismo programa percibe entre 22 mil y 40 mil délares por el mismo
espacio —segun el plan que haya contratado el anunciante—, de tal forma
qgue el incremento de los precios, en un lapso de cinco afios, ha sido
mayor a 100 por cientdnformes anuale4997 y 2000).

Ahora bien, para entender la ldgica de la comercializacion de los
espacios televisivos es importante reparar en como dividen a las audien-
cias mexicanas para su comercializacion. Esto se hace a partir de su
nivel socioeconémico y de su poder adquisitivo, el cual esta segmentado
con el nombre de audiencia comercial y se divide de la siguiente forma:

« El grupoaec+ representa al 15% de la poblacién, mismo que aglutina
53% del ingreso total por hogar de todo el pais; estos hogares
promedian una entrada mensual a partir de los 2,200 ddlares.

% La cotizacion en el afio 2000 en horario estelar dspohde 20 segundos por
punto deating era de 2, 250 délares (en promedio, estos programas alcanzan de 9
a 12 puntos).
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« El grupo C supone al 25% de la poblacién y equivale a 27% del ingre-
so total de los hogares, su ingreso mensual lo ubican dentro de la
franja entre los 700 y 2,200 délares mensuales por hogar.

* El grupo D+ corresponde al 23% de la poblacién, misma que ejerce
12% del ingreso total por hogar y promedia una retribucién mensual
por hogar de entre 300 y 700 dolares.

« El grupop/e equivale al 37% de la poblacion, sin embargo, solo repre-
senta 8% del ingreso total por hogar y recibe en promedio menos de
300 dolares —es importante mencionar que esta categoria para las
empresas esta fuera de la condicion de audiencia comercial por su
bajo poder adquisitivdrfforme anual 2000

Sobre esta forma de dividir y de pensar a sus audiencias, adverti-
mos que esto determina en gran medida las légicas de las que parten
para producir sus contenidos y presentar su programacion, es decir, és-
tos van principalmente en funcién de las caracteristicas del poder de
consumo de sus audiencias, mismas que son presentadas a sus anunciantes
como potenciales consumidores, de tal forma que esto genera una falta
de pluralidad, ya que no reflejan a la mayoria de la poblacién mexicana.
Aqui podemos observar uno de los grandes problemas de los excesos de
la comercializacion de la produccion cultural en un pais asimétrico como
México.

El otro rubro en el que ha centrado sus baterias es el de la publici-
dad regional, calcando el modelo de las grandes cadenas estadunidenses
—NBC, CBS, FOX Y ABC—, con el que capitaliza a sus estaciones locales y
regionales. Los ingresos por este concepto durante el afio 2000, segun la
empresa, fueron por 79 millones de dolares, representando un incre-
mento de 13% con respecto al afio antelidofme anual 2000

Por otra parte, también ofrece un inventario de publicidad adicio-
nal y ventas en la forma de mercadotecnia integrada, tales como posi-
cionamiento de productos, patrocinios y otras promociones incluidas
dentro de algunos de sus programas. Con esto, observamos que se expri-
men todos las posibilidades para lograr ingresos por concepto de publi-
cidad.

Politicas laborales

Después de la privatizacion de ImevisidnAzteca recibié una planti-
lla de 1,200 trabajadores, los que recorté a 700, ya que argumentaba un
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exceso de personal y, sobre todo, de costos asociados por concepto de
prestaciones. Desde 1994 su plantilla de trabajadores ha crecido consi-
derablemente, ya que en 1998 reportaba 2,400 trabajadores de base; al
mismo tiempo, ha incrementado la contratacion de trabajddzetsice

pues de los 100 que tenia en 1994 paso6 a emplear a 1,400 em1998 (
forme anuall998.

Los argumentos de la empresa para tener estas politicas laborales
se basan en la I6gica de que los trabajadarekncereducen los cos-
tos asociados que producen los empleos permanentes —pago de vacacio-
nes, aguinaldos, reparto de utilidades, seguro social, etc.—, lo que les da
flexibilidad de reducir su fuerza de trabajo rapidamente y con bajos cos-
tos por despiddifforme anuall998.

La probleméatica es mas compleja todavia, ya que una de las politi-
cas de pago para sus empleados de base, es que se les ingresa en funcién
de los puntos deating que tengan los programas en los que colaboran;
esto trae, por si mismo, repercusiones claras en las rutinas productivas
de sus empleados.

Sobre los excesos que ha producido este tipo de politicas dentro de
sus rutinas de produccién y que han salido a luz publica, fue la supuesta
grabacioén en vivo de un robo en la ciudad de México, que se emiti6 en
todos sus informativos con la calidad de exclusiva, con el cual plantea-
ban una situacion limite al gobierno de izquierdeedebobre la segu-
ridad en ebr; semanas después se comprobé que habia sido un video
fabricado por empleados de la empresa —el gobierno capitalino deman-
do a los responsables; por su partédzteca despidié a los empleados,

y ademas se deslindé de ellos argumentando que s6lo eran empleados
temporales.

Politicas de programacion y produccion

En un principio, la directiva de la empresa emprendio la estrategia de
comprar programacion, en lugar de invertir en producciones propias;
sin embargo, esto no le dio los resultados deseados en los indices de
audiencias y cambi6 de tactica, por una evidente y probada, que consiste
en calcar las politicas de programacion y produccion de su competidora
(Sinclair 1999), mismas que estaban fincadas en los habitos de consumo
televisivo formados y recreados por Televisa a las audiencias mexicanas
a lo largo de los ultimos 30 afios; a éstas las intercalé con formatos y
programas novedosos que de alguna forma u otra llamaran la atencién
de las audiencias.
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El desarrollo en el rubro de produccion propia para la empresa ha
sido progresivo y constante, a tal grado que para el afio 2000 se convir-
ti6 en el segundo productor de programacion en espafiol en el mundo
(Informe anual000. Esto se ha visto reflejado en que 80% del tiempo
estelar de sus dos cadenas nacionales es de produccién propia y mas de
50% del dia completakc&s 1998).

Tv Azteca centrd sus politicas de programacion en la produccion
de tres rubros probados por su competidor y en la incrustacion de pro-
gramas polémicos en cada uno de ellos: informacion (noticiarios), en-
tretenimiento de ficcion (telenovelas) y no ficcitalKy reality showy
y transmisiones deportivés.

Informativos

Paratv Azteca los informativos han sido fundamentales para consoli-
darse en el mercado de la publicidad y para configurar una imagen de
credibilidad ante las teleaudiencias mexicanas. La estrategia la jugé a
dos bandas: por un lado, con su noticiario transmitido en horario estelar,
Hechos,buscé proponer un formato diferente para presentar sus noti-
cias, denotando un sesgo acorde corf@ntretenimientcaunque dentro

de los limites tradicionales; los resultados fueron favorables para sus
intereses, ya que en 1997 el telediario obtuvo mayores indices de au-
diencia que el emblematico e influyente noticiario de TeleRishpras
(Gémez 1999). Por otro, cred un nueypmtie noticiarionéditocentra-

do eninformacion de nota roja, llamatiodad desnudaon el que logro

dos objetivos: el primero, ser lider en la franja horaria en la que era trans-
mitido dicho programa y, el segundo, seguir llamando la atencién de las
audiencias para sintonizar sus canales —este informativo salié del aire en
1998 por recomendacién de la Secretaria de Gobernacion.

De 1996 a 2000 la produccion de noticias se incrementé en forma
considerable en sus canales 7 y 13, pasando de 2,200 a 2,560 horas, res-
pectivamentelforme anual000).

Aqui es importante mencionar que Azteca, por medio de sus
noticiarios, ha mostrado en varias ocasiones sus preferencias politicas,

4 Es importante sefialar que el Unico departamento que fue rentable, hablando en
términos comerciales y de calidad, como resultado de una especializacion cons-
tante durante la etapa de Imevision fue la dedicada a los deportes, la que, al ser
privatizada, conservé a la mayoria de su personal y a su director, José Ramon
Fernandez. Actualmente este Ultimo funge también como el jefe de Noticias.
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sobre todo durante periodos electorales, a favor de los partidos que apo-
yan las politicas neoliberalesrt+y pan— (Acostaet al. 1995; Gomez y
Vega 2000; Lawson 2001; Toussahal 1995; Vega 1998) y en contra
de grupos de izquierda como el Ejército Zapatista de Liberacion Nacio-
nal £zin— (Acosta 1999) y de los gobiernos el en elor. La proble-
matica que esto plantea es que se presentan como un medio imparcial,
cuando han demostrado lo contrario.

Por otro lado, también se ha demostrado que la empresa ha exage-
rado en la comercializacion de su informativopeime time ya que
25% del tiempo total de la emision de su noticiario son anuncios publi-
citarios; a su vez, esto, contrastado con sus diferentes secciones —politi-
ca, deportes, economia y finanzas, y espectaculos— se ditieria
publicidad es el tipo de informacion que mas tiempo ocupa durante
la transmision del programa (Gomez 1999).

Entretenimiento

Podemos diferenciar la programacion de entretenimiento entre conteni-
dos de ficcion y de no-ficcion. Dentro de los primeros estan peliculas,
telenovelas y teleseries, y en los segundos, los programas de concurso,
prensa rosa, talk y reality shows.

La punta de lanza de su programacion de ficcion son las telenovelas,
ya que es el género por excelencia de las audiencias mexicanas y lati-
noamericanas (Gonzalez 1998; Martin-Barbero 2000), por lo que la rea-
lizacion de las mismas les significaba la posibilidad de exportacion de
estos productos y competir por el mercado de los grandes anunciantes
en México.

Segun datos que reporta la empresa, de las 180 horas que produ-
cian en 199610forme anuall998 pasaron a 1,010 horas en el 2000
(Informe anual2000), situacion que refleja la aceptacion que han obte-
nido sus productos en los mercados nacional e internacional.

Ahora bien, es importante reparar en como han llegado a tal acep-
tacion. En primer lugar, a diferencia de Televisa, sus telenovelas que
mas han impactado en la audiencia mexicana son coproducciones con
casas productoras de reciente formacion a partir de la diversificacién de
la oferta televisiva.

La firma con la que tejié una alianza que le reditu6 excelentes re-
sultados fue Argos, misma con la que fij6 una estrategia de diferencia-
cién de producto respecto a las telenovelas de Televisa, es decir, las
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historias que presentaban iban en la linea de reflejar una realidad politi-
ca y social del pais, situacion renovadora al utilizar este género para
ejercer la critica social. Ademas el proyecto incluy6 un gran despliegue
técnico y de recursos, con lo que se consiguieron productos de calidad.
Esta combinacion de factores atrajo, ademas de las audiencias tradicio-
nales del género, a diferentes sectores de la poblacion que no eran consu-
midoras regulares de telenovelas. En 1997, por primerawézteca
consigui6 disputar el horario estelar al Canal 2 de Televisa, pero sobre
todo logré crear costumbre en las audiencias para que cambiaran de canal
y sintonizaran la sefial de la empresa.

Dentro de la produccion de no-ficcion, la televisora ha explotado
los polémicosealityy talk showsmismos que, por su novedad y carac-
teristicas vicarias, tienen un gran seguimiento por parte de las audien-
cias mexicanas. Al igual que el noticiaGoudad desnudeeste tipo de
programas le han servido para ser lideres en franjas horarias dificiles
—17 a 19 hrs—, pero sobre todo le dan visibilidad dentro de la oferta
televisiva, es decir, sus secuelas son de resonancia como oferta y de
espectacularizacidde la vida privada de los ciudadanos.

Finalmente, el otro tipo de programas que le han dado grandes re-
sultados en sus indices de audiencia son los relacionados con la vida
privada dektar systenmexicano y latinoamericano —prensa rosa.

Todas estas novedades dentro de la oferta televisiva mexicana tu-
vieron como efecto la contraprogramacioén por parte de Televisa, lo que
ha resultado en muchas ocasiones en una espiral de competencia lamen-
table, ya que este tipo de programas han tendido a la espectacularidad,
llevando a situaciones limite tanto a las informaciones como a los parti-
cipantes —sobre todo en lesality shows

Deportes

La produccion de horas de su programacion deportiva estan en relacion
con los eventos deportivos que se desarrollan en el mundo; en los afios
olimpicos y durante los mundiales de futbol, la produccion se incrementa
notablemente; por ejemplo, durante 1997 produjo 1,760 horas, para el
afio siguiente, en el que se llevo a cabo el mundial de futbol en Francia,
su realizacion se increment6 a 2,200, mientras que para 1999 bajé a
1, 716 horaslgforme anuall999.
Al igual que Televisa, la empresa del Ajusco tiene como principal

interés las transmisiones de futbol nacional, ya que son éstas las que
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alcanzan grandes niveles de audiencia, sobre todo durante las finales de
la liga y los partidos de la Seleccion mexicana.

Para competir por dicho mercado, entre otras cosas, ha comprado
un par de equipos de la primera division de futihbrelia y Veracruz—,
para asegurarse por lo menos algunas tragrasiy para tener una posi-
cion en la junta directiva de la Federacion Mexicana de Futheg), (
gue es la que decide sobre los derechos de difusion de la Seleccion.
Todo esto, otra vez, como espejo de Televisa, que tiene dos equipos de
futbol, el América y el Necaxa.

En cuanto al consumo de deportes extranjeros, grandes sectores de
las clases medias urbanas, desde 1960 se han formado, paralelamente al
futbol nacional, con las ligas profesionales de diferentes deportes de
Estados Unidos, destacando el futbol americang, (a liga de beisbol
(MLB) v, en las ultimas dos décadas, de la mano exclusivaAigeca,
la liga de basquetboliga).

Actualmente, la empresa tiene los derechos de la cadena
estadunidensess para transmitir partidos de futbol americano de-la
y cada dos afios &uper Bowf’ Con lansc tiene un convenio para
transmitir en exclusiva lesa.

Programacion extranjera

Como establecimos al inicio de este apartado, la empresa ha reducido la
compra de programacion a favor de su produccion propia; por ejemplo,
de las 8,600 horas que compré en 1998 se redujeron a 7,690 horas para
el 2000, las que fueron equivalentes a 44% del total de horas transmiti-
das por sus dos cadenas, de las cuales 65% del total se transmitieron por
su red Azteca 7. La programacion que adquieren es de diferentes géne-
ros: peliculas, eventos deportivos, caricaturas, series, ett@tdon-
me anuak000.

El tltimo gran contrato que firmé la empresa fue en el 2000, con la
distribuidora Buena Vista Internacional de Disney, que le permitira dis-

47 Como sabemos, dicho evento deportivo es el que tiene los mayores indices de
audiencia en Estados Unidos; de hecho, los espacios comerciales mas caros de ese
pais se pagan durante dicho juego. En México también congrega importantes seg-
mentos de la poblacion.

48 Los precios de los programas estadunidenses para las televisoras mexicanas, de
1997 a 2000 no han experimentado grandes variaciones, solo las peliculas de es-
treno han subido casi en 100%, ya que pasaron de costar 22 mil a 40 mil délares
por pelicula Variety, abril 1997; y octubre 2001).
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tribuir su programacion hasta el 2003, de tal forma que con esto adquie-
re los derechos exclusivos de transmisién en abierto de un buen nimero
de peliculas taquilleras, corRearl Harbor, El sexto sentiddSpy Kids

y Nueve reinasentre otras. Ademas, el paquete incluye vaeleiims

y miniseries. Por dicho arreglo la empresa desembolso diez millones de
dolares.

Politicas de alianzas

En los ultimos siete afiov Azteca ha emprendido varias alianzas y
expansiones tanto en el extranjero como en el interior del pais, unas le
han redituado en ganancias y en otras ha llegado, en mas de una ocasion,
a los tribunales.

En el caso de las alianzas, estan llenas de polémicas, tanto en el
ambito nacional —Argos gni 40— como en el internacionakse,
Telemundo y Pappas Telecasting.

La primera alianza estratégica que firmézteca fue con la pode-
rosa National Broadcasting Corporatiosd) estadunidense en 1994.

El acuerdo consistia en que la experimentada empresa apoyaria con pro-
gramacion, intercambio de informacion, asesoria, capital y nueva tec-
nologia, a cambio de un porcentaje de la televisora mexicana. Asimis-
mo, la empresa estadunidense se comprometia a adquirir entre 15y 20%
del capital de la televisora mexicana en los siguientes tres afios.

Sin embargo lasc decidio no llevar a cabo la opciéon de compra;
las razones, segun la compafiia estadunidense, fueron que no veian que
estratégicamente les redituara la inversion. Ante esta situacime-
ca demandé a leec por incumplimiento de contrato; el resultado, al
cabo de casi tres afios de litigios, termind en un acuerdo negociado entre
ambas empresas en mayo de 2800.

4 Por otro lado, el contexto histérico también nos puede ayudar a pensar parte del
por qué de la marcha atras deda. Justamente antes de que se venciera el plazo
para la opcion a compra, se llevaba la investigacion y juicio al hermano del ex
presidente Salinas de Gortari —por autoria intelectual del homicidio del politico
José Francisco Ruiz Massieu. Asimismo, se le imputaron cargos de enriqueci-
miento inexplicable—. Durante ese litigio sali6é a la luz publica que el acusado le
habia prestado 30 millones de dolares al grupo de Salinas Pliego para completar
los 645 millones que pagd por la cadena de television; ademas, se hablé de filtra-
cion de informacion privilegiada (Toussaint 1998). Fue en ese contexto de escan-
dalo politico que laisc dio marcha atréas.
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Otra alianza importante de la empresa, fue con la segunda cadena
de habla hispana de Estados Unidos, Teleméfide.1996 a 1999 fir-
maron varios convenios relacionados con el intercambio de programa-
cion destacando las telenovelas. Actualmente son competidoras directas
en el mercado hispano estadunidense.

La Ultima gran alianza que concreté la empresa mexicana fue con
la Pappas Telecastimgtadunidense en 2000, creando la cadena Azteca
America En un principio, ambas empresas compartirian al 50% la pro-
piedad, sin embargo, Pappas Telecasting no pudo dar el capital que ha-
bian acordado para la adquisicion de las estaciones en Estados Unidos,
por lo que renegociaron el acuerdosyAzteca es el duefio en un 100%.

La colaboracion continGia y consiste en que la empresa estadunidense es
el intermediario entre las cadenas locales y regionales que se afilian a
Azteca America para que distribuyan los contenidos de la empresa mexi-
cana. Esto se puede llevar a cabo porguezteca tiene una licencia de
programacion, que incluye a los miembrosrdein (Estados Unidos y
Canada).

Actualmente Azteca America tiene estaciones afiliadas en las si-
guientes ciudades: Los Angeles, San Francisco, Oakland, San José, Sa-
cramento, Stockton, Modesto —en California—, Reno —Nevada—y Houston
—Texas—. De las cuales posee 25% de la propiedad de cada un&'de ellas
—hasta mediados del 2002Azteca ha desembolsado 140 millones de
dolares por dicho concepto—. Con estas estaciones cubre 28% del mer-
cado hispano potencial de Estados Unidos.

El acuerdo con sus afiliadas se basa en compartir sus ingresos tota-
les en 50%-50%.

Con esto, la empresa mexicana entra de lleno por la pelea del cre-
ciente mercado hispano de Estados Unidos, compitiendo con las ya con-
solidadas cadenas Univision y Telemurglge cuentan con el apoyo de
dos gigantes mediaticos mundiales: Televisangdet? respectivamente.

Pasando a las alianzas de orden nacional, hubo dos que en su mo-
mento le fueron muy provechosas; primero con Argpsompafiia pro-
ductora independiente de distintos géneros televisteosia que logré

50 Actualmente Telemundo es propiedad deslg ya que ésta la compré a finales de
2001, por dos mil millones de dolares.

51Por ley, los inversionistas extranjeros en Estados Unidos no pueden tener una par-
ticipacion mayor a 25% en las empresas de radio y television.

52 Actualmente, segUvariety (ago-sept, 2001) es la empresa mediatica numero 11,
acumulando 6,797 millones de délares en réditos.
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grandes éxitos de audiencia con las siete telenovelas que coprodujeron
de 1997 a 2000.

Las causas de la ruptura se debieron a divergencias de fondo, las
cuales se tradujeron en que Argos queria incursionar en la produccion
de noticias y tener derechos para distribuir sus coproducciones, situa-
cion que Salinas Pliego no acepté; ademas, segun la consultora Merrill
Lynch, consideraban que la ruptura no le afectaria demasiado a la em-
presa, ya que de las 26 telenovelas que habia produdidieca, sélo
siete eran de la productora independieRtufers octubre 2000). Asi-
mismo, ya habian conseguido que las audiencias mexicanas buscaran a
Tv Azteca como un producto general y no diferenciado.

Ante esta situacion, ambas empresas efectuaron movimientos im-
portantes. La productora independiente firmé un convenio con Telemundo
para coproducir telenovelas y peliculas dirigidas principalmente al sec-
tor hispano de Estados Unidos, pero con la perspectiva de llegar a toda
Latinoamérica. La primera telenovela de esta nueva sociedad es trans-
mitida en México por etni Canal 40.

Por su parterv Azteca respondio con la firma de un convenio simi-
lar con la Columbia Pictures de Sony Corp, para producir telenovelas y
peliculas.

La otra alianza de ambito nacional que tovézteca fue comni
Canal 40.El acuerdo cedia a la empresa del Ajusco la emision y
comercializacién de los horarios comprendidos entre las diez de la ma-
flana y las 20 horas. A partir de la franja denominadaridee time
Canal 40 emitiria su produccién propia y se convertia la sef@l,en
mientras que el resto del dia era Azteca 40. El compromiso/dgeca
era pagar 10% de las acciones de Canal 40 al cabo de dos afios.

El duefio del canal metropolitano decidié romper el acuerdo por
estar en disconformidad con las politicas de programacién y
comercializacién dev Azteca. Ante tal situacién, Salinas Pliego de-
mando a la empresa. La queja fue ganadapdzteca, con lo que se le
pidi6 a Canal 40 que indemnizara a su ex socio.

Politicas de internacionalizacién
La internacionalizacién de la empresa se ha emprendido desde dos fren-

tes: el primero, en la distribucién de sus contenidos en todp el mundo
—a 22 paises europeos, 23 de Asia, 21 de América y 17 de Adfma (
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me anual 2008 y el segundo, en la compra y participacion accionaria
en canales de Centro y Sudamérica.

En los dltimos cinco afias Azteca ha crecido de forma importan-
te en el rubro de la distribucién de sus contenidos, ya que en 1999 la
empresa apenas reportaba ingresos por un millén de délares, mientras
gue para el afio 2000 logré ganancias por 13 millones de dolares. Esto se
traduce en que, de las 5,590 horas que exporté en 1998, pas6 a 10,130 en
2000. Lo interesante para la empresa fue que, al mismo tiempo que
incrementd sus exportaciones, también valoriz6 su producto en el mer-
cado internacionalifforme anual000.

En cuanto a la participacion en otros canales o cadenas, ha compra-
do televisoras en Centroamérica. En 1998 adquiri6 en El Salvador el
Canal 12 y en Costa Rica el Canal 4; este (ltimo lo vendié en 2000 con
utilidades de 600 mil dolares. Mientras que en Sudamérica, en 1998 se
hizo del control del Canal 4 chileno, un afio mas tarde lo negocio y
consiguio utilidades por 1.8 millones de dolatefofme anualk000.

Con estas politicas y movimientos, observamosrgueteca ha
pasado, de ser una empresa de ambito nacional, a una multinacional,
aprovechando las reglas del libre mercado que ofrece el capitalismo global
y la aceptacion de los productos culturales mexicanos en el mercado
mundial.

Sobre esto Ultimo, es importante destacar que esta situacion se debe
a la combinacion de los siguientes factores:

a) En el mercado internacional los productos audiovisuales mexicanos
se venden a costos mas bajos que los estadunidenses y europeos.

b) En Europa, desde hace 20 afios, el paisaje televisivo se ha multiplica-
do, tanto al interior de la Unién Europea como en el resto de Europa,
generandose asi una demanda importante que favorece a las compa-
filas que ofrecen programas audiovisuales con cierto nivel de calidad.

c) México tiene una imagen consolidada a partir de su historia, de sus
costumbres y de su geografia en el ambito internacional —las que pue-
den ir en dos direcciones: hacia los estereotipos 0, en su defecto, refe-
ridas al conocimiento de alguna particularidad del pais.

Politicas demarketingsocial

Las politicas denarketingsocial son las que tienen que ver con el acer-
camiento de la empresa con la sociedad; para conseguir dicho objetivo
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ha creado la Fundacién Azteca, que trabaja en dos lineas generales: la
primera, promoviendo un programa educativo (Beca y Plantel Azteca),
dirigido a estudiantes destacados de bajo poder adquisitivo de todo el
pais, y la segunda, gira en torno a una ambiciosa campafia denominada
iVive sin drogas!, enfocada a los jovenes mexicanos.

Otra estrategia en la que ha incursionado la empresa es en su vincu-
lacién con instituciones de educacidn superior, patrocinando la llamada
Catedra Aztec® la cual tiene su sede, durante el periodo de 2002 a
2007, en el Departamento de Comunicacion de la Universidad Ibero-
american (Informe anual000.

Adicionalmenteyv Azteca es la pionera en México de la realiza-
cion de los maratones televisivos. Hasta 1998 habia organizado 13
Teletonesen apoyo a nifios de la calle, comunidades indigenas,
discapacitados y damnificados por desastres naturales.

Sobre el particular observamos una nueva forma de participacion
de los medios de comunicacion en México y de la iniciativa privada en
general, ya que estan influyendo directamente en cuestiones de seguri-
dad social y de educacidn, es decir, estan colaborando con acciones que
hasta hace dos décadas eran responsabilidad del Estado. Con esto pare-
ciera que la l6gica actual sobre la seguridad y justicia social se esta vien-
do desde una nueva perspectiva, es decir, como una dadiva y no como
un derecho y obligacién del Estado para con su poblacion.

Con estas politicas y estrategimsAzteca nos muestra que busca
ensefiar una cara de responsabilidad social, intentando contrarrestar las
criticas que se han generado por el tipo de contenidos controvertidos
gue ha presentado a lo largo de su corta historia.

Después de haber sefialado las politicas establecidas por la empre-
sa, esbozaremos unas primeras conclusiones sobre el desarrollo de me-
dios mexicanos, pensadas a partind&zteca y su entorno econémico
politico.

CONCLUSIONES

Podemos concluir, a partir del analisis de las politicas instrumentadas
porTv Azteca, que es una empresa que opera claramente dentro de los

53Televisa fue la pionera en el pais en la creacion de este tipo de “catedras”; ésta tiene
su sede en el Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de Montexsey (
campus Monterrey.

54 Universidad privada de propiedad de la Compafiia de Jesus.
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flujos y reglas de la globalizacion lo que la ha posicionado en un lugar
importante para la comercializacion de sus productos y como uno de los
lideres del mercado en espafiol. Situacion que intentara explotar para
incrustarse, cada vez mas, en la creciente poblacion de habla hispana de
Estados Unidos, con el objetivo de competir por un mercado que ningun
pais latinoamericano puede ofrecer a sus anunciantes: mas de 30 millo-
nes de consumidores con estabilidad econdmica.

El balance dev Azteca en ganancias y expansion en los ocho afios
gue tiene en operacion, es mas que satisfactorio, incluso espectacular,
ya que ha incrementado el valor de su empresa, de 645 millones, hasta
mas de dos mil millones de dolares, situacion que hace advertir que
seguira con las mismas politicas ante las ganancias adquiridas y, sobre
todo, defendera a toda costa las condiciones y reglas que le han dado la
posicién que actualmente tiene.

La investigacion que hemos realizado hasta aqui, nos muestra que
las nuevas circunstancias econémicas y politicas que vive México den-
tro delTLcan estan reconfigurando de forma importante el sistema de
medios y las condiciones y légicas en las que éstos operan para producir
y difundir sus productos audiovisuales.

De hecho, concluimos que la forma de operawvdezteca es sim-
plemente un reflejo de estos cambios estructurales que se han llevado a
cabo desde los afios ochenta, lo que plantea la problematica de que, al
mismo tiempo que se fortalecen las légicas comerciales, se debilita de
forma importante la participacion del Estado en la creacion de referen-
tes institucionales distintos a los del libore mercado. Ademas no se ad-
vierte interés alguno por parte de los gobiernos actuales por cambiar
esta situacion; incluso vemos, a nivel juridico, una inclinacion a enten-
der los productos culturales al mismo nivel que cualquier otra mercancia.

Al respecto, podemos concluir que la composicion del sistema
televisivo mexicano se esta acercando, cada vez mas, al modelo
estadunidense, pero con la particularidad de que en México se ha conso-
lidado un duopolio por parte de las dos grandes compafiias de television
en abierto —TelevisaTv Azteca—, con la convivencia de una television
publica limitada, incluso lo podemos calificar como un modelo mas co-
mercial y liberal que el estadunidense, al tener una legislacion mas flexible
para que las empresas televisoras controlen todas las hileras de produc-
cion y difusién a nivel vertical, lo que genera una mayor concentracion
(Toussaint 1998; Sanchez Ruiz 2000).
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Por otra parte, concluimos que el proceder de la empresa duran-
te los ultimos ocho afios podemos relacionarlo claramente con el pa-
radigma critico de la economia politica que plantea, que los medios
de comunicacion, al desarrollarse dentro de la l6gica del sistema ca-
pitalista y estar controlados por las manos del negocio, tienden a
limitar el rango de representacién de puntos de vista y de la informa-
cion, sesgandola hacia los intereses comerciales e ideoldgicos de sus
propietarios y transmutando cada vez mas la informacién publica en
infoentretenimiento

Una conclusion mas general a la que podemos llegar, es que la
insercion derv Azteca en el sistema de medios de comunicacion en
México no presenta una vision diferente a la que significaba Televisa
—pro empresarial y aliada incondicional del gobierno en turno—; incluso
podemos decir que soélo ha venido a crear una competencia de mercado,
lo que ha generado en varias ocasionesaspectacularizaciory
amarillismo en la programacion de ambas cadenas; y en términos demo-
craticos o de corrientes de opinidm,Azteca ha incrementado los ata-
ques frontales contra los puntos de vista de los movimientos y partidos
de izquierda.

En cuanto a las particularidades socioeconémicas de desigual-
dad de la poblacion mexicana, nos hace advertir una exclusién de
gran parte de las clases subalternas y marginales del pais —cerca de
60 millones— en los bienes audiovisuales que producen las empresas
privadas, ya que, al no tener éstas el suficiente poder adquisitivo para
consumir mercancias de los anunciantes, las productoras
audiovisuales no las toman en cuepsaa reflejahs en susisto-
rias. Por lo tanto, estas audiencias consumen productos
audiovisuales que las excluyen, aunque al mismo tiempo, estos pro-
ductos forman parte de sus imaginarios. Esta problematica nos abre
una veta importante de investigacion dirigida hacia la combinacion
de los estudios criticos de la recepcion, con la economia politica de
la comunicacion.

Por ultimo, concluimos que es necesario que se haga un replantea-
miento de la televisién publica mexicana para hacer contrapesos a la
dictadura de la “diversidad” de la l6gica comercial, ya que hay varias
formas de expresion del México actual que no es reflejado en su sistema
audiovisual, mismo que es una parte primordial para vertebrar las iden-
tidades e imaginarios nacionales.



86 Comunicacion y Sociedad

REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS

Acosta, M.et al.(1995)Las elecciones de 1994 en México vistas por los medios
de comunicacionVIéxico: AMDH.

Blumer, J. (1993]Jelevision e interés publicBarcelona: Bosch-Comunicacion.

Bonfil Batalla (1992) “Dimensiones culturales del Tratado de Libre Comercio”,
en G. Guevara Niebla, y N. Garcia Canclini (coortis.gducacion y la cultu-
ra ante el Tratado de Libre Comercldéxico: Nueva Imagen, pp. 157-178.

Casas Pérez (1996) “Estructura para el analisis de la reglamentacién mexicana
en medios audiovisuales”, en D. Crofiesarrollo de las industrias
audiovisuales de México y Cana®&oyecto MonarcaMéxico:FCPys-UNAM,
pp. 65-80.

Castarieda, J. (1996) “Mexico’s circle of misefydreign Affairsyol. 75, nim.
4, pp. 92-105.

Castells, M. (1998End of the MillenniumReino Unido: Blackwell.

Crovi, D. (2001) “El Tratado de Libre Comercio de América del Norte ¢Hacia
una nueva etapa? El proyecto Monarca”, en Quirés y Sierra @itia de
la Economia Politica de la Comunicacion y la Cultusavilla: Comunica-
cién Social Ediciones y Publicaciones.

(1996pesarrollo de las industrias audiovisuales de México y Cana-
da. Proyecto MonarcaViéxico: FCPyS-UNAM.

Curran, J., y J. Seaton (198®)wer without of responsibilitiondres: Routledge.

Curran, J., y Park Myung-Jin (eds.) (20@3- Westernizing Media Studies.
Londres: Routledge.

Cypher, J. (2001) “Developing disarticulation Within the Mexican Economy”,
Latin American Perspectivesjemplar 118, vol. 28, nim. 3, pp. 11-37.

Chabat, J. (2000) “La politica exterior mexicana despuésckel: Los instru-
mentos de la interdependencia’, en R. de la Garza, y J. Velasco (coords.),
México y su interaccion con el sistema politico estadouniditéseéco: cipg,
pp. 75- 96.

Chomsky, N. (1998) “Power in the Global Arenblew Left Revieynim. 230,
pp. 3-28.



Rodrigo Gémezrv Azteca y la industria 87

Eisentadt, T. (2000) “El ascenso del cabildeo de México en Washington: Toda-
via mas lejos de Dios y mas cerca de los Estados Unidos”, en R. de la Garza,
y J. Velasco (coords.)México y su interaccion con el sistema politico esta-
dounidenseMéxico: cipg, pp. 159-219.

Galperin, H. (1999) “Cultural industries policy in regional trade agreements: the
case ofiarTa, the European Union and Mercoswiedia, Culture & Society,
vol. 21, nim. 5, pp. 627-648.

Garcia Canclini, N. (coord.) (19983s industrias culturales en la integracion
LatinoamericanaMéxico: Grijalbo.

Garnham, N. (1990 apitalism and Communicatiohondres: Sage.
Gilly, Adolfo (1996)EI cardenismo, una utopia mexicahdéxico: Cal y Arena.

Godinez, V. (2000) “Las negociaciones del gobierno mexicano con la comuni-
dad financiera estadounidense: una nueva interpretaeidoi, de la Garza,
y J. Velasco (coords.)México y su interaccion con el sistema politico esta-
dounidenseMéxico: cipg, pp. 255-270.

Gomez, R. (1999) “El noticiero Mechos:una radiografia para comprender-
los”, Revista de la Universidad Nacional Autbnoma de Méxitm. 582/
583, julio-agosto, Méxicayr, pp. 22-26.

Gonzélez, J. (coord.) (199Bx cofradia de las emociones interminablésia-
dalajara: Universidad de Guadalajara.

Gonzélez Souza, L. (1992) “México ante la integracion de Norteamérica: entre
la democracia y el vasallaje”, en B. Rey (coorda)jntegracion comercial
de México a Estados Unidos y Canali#xico: Sigloxxi-unam, pp. 344-
369.

Guevara Niebla, G., y N. Garcia Canclini (coords.) (1292educacion y la
cultura ante el Tratado de Libre ComerchMéxico: Nueva Imagen.

Hoynes, W. (1995public Television for Sale. Media, the Market, and the Public
Sphereeua: Westview Press.

Lawson, Ch. (2001) “Television Coverage, Media Effects, and Mexico’s 2000
Elections”, documento presentado en The Annual Meeting of the American
Political Science Association.



88 Comunicacion y Sociedad

Martin-Barbero, Jet al. (1999)Los ejercicios del veBarcelona: Gedisa.

Mcanany, E., y K. Wilkinson (ed.) (1998)ass Media and Free TradearTa
and the Cultural IndustrieAustin: University of Texas Press.

Mcnair, B. (1998)The Sociology of Journalisr@&ran Bretafia: Arnold.
Mcquail, D. (1999) a accion de los medio&rgentina: Amorrortu.

Meyer, L. (1992) a segunda muerte de la Revolucion mexictéxico: Cal y
Arena.

Moody, K. (1995) “Nwrta and the Corporate Redesign of North Ameritatjn
American Perspectivesjemplar nim. 84, vol. 22, nim. 1, pp. 95-116.

Monsivais, C. (1993) “La identidad nacional y la cultura ante el Tratado de
Libre Comerci6, Cultura, medios de comunicacion y libre comerbiéxi-
CO:AMIC.

Morris, S., y Passé-Smith (2001) AlNa, México, and the United State&’atin
American Perspectivesjemplar 118, vol. 28, num. 3, pp. 124-149.

Mosco, V. (1996)he political economy of communicatidvwndres: Sage.
Murdock, G. (2000) “Peculiar Commaodities”, en |. Hagen, y J. Wasko (eds.),

Consuming Audiences? Production and Reception in Media Research.
Hampton Presswicr, pp. 47-70.

(1997) “Comentarios de base: Las condiciones de la practica cultural”,
en Ferguson y Golding (edsB¢onomia politica y estudios cultural&ar-
celona: Bosch, pp. 161-184.

Lozano, J, C. (2000) “Oferta y consumo de contenidos televisivos transnacionales
en México”,Estudios sobre las culturas contemporénd%mocau, vol. vi,
ndm. 12, Colima, México, pp. 111-126.

(1996) “Oferta y recepcion de television extranjera en Méxioohu-
nicacion y Sociedaahim. 25/26. Guadalajara: Universidad de Guadalajara,
pp. 259-284.

Sanchez Ruiz, E. (1995) “Some remarksigma and the Mexican Audiovisual
Field “, Mexican Journal of Communicatipnim. 2, México.



Rodrigo Gémezrv Azteca y la industria 89

(2000) “La industria audiovisual mexicana antec®| Revista Mexica-
na de Comunicacionjol. 12, nim. 61, pp. 6-14.

Sax-Fernandez, J. (1992) “Aspectos estratégico-militares inmersos en el pro-
yecto de integracion de América del Norte”, en B. Rey (codrd.)itegra-
cién comercial de México a Estados Unidos y Canddiéxico: Sigloxxi-
UNAM, pp. 108-138.

Sinclair, John (1996)ew Patterns in Global TelevisioReripheral Vision

Smith, H. P. (2001) “El imperio dekr”, en A. Knight, J. Womaclet al, Histo-
ria de MéxicoBarcelona: Critica.

Smythe, D. (1983)Dependency Road Communications, Capitalism,
Consciousness, and Canadaa: Norwood Ablex.

Touraine, A. (1989Ameérica Latina, politica y sociedadadrid: Espasa-Calpe.
Toussaint, F. (coord.) (199&levision sin fronteragviéxico: Sigloxxi Editores.

———(1995)Democracia y medios de comunicacion, un binomio inexplora-
do. México: La JornaddciicH-UNAM.

———(1993)¢ Television publica en MéxicdPexico: cNCA.
Vega, A. (1998El proceso electoral de 1997. Los noticiarios en pantalla, la

sociedad ante la pantalléesis de maestria. México: Universidad Nacional
Auténoma de México.

, ¥ R. Gbmez (2000) “Los telediarios mexicanos en los procesos electo-
rales de 1994 y 1997 de cara a los comicios de 2000", en revista electrénica,
Noticias de Comunicacion, Bosalww.boschce.es

Williams, R. (1981)Sociologia de la culturaBarcelona: Paidos.

Wolton, Dominique (2000nternet ¢y despué®arcelona: Gedisa.



