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Introduccitn

El sistema televisivo en México estd experimentando cambios importantes. Se advierte comeo consecuen-
cia de estos cambios una divessificacion de la oferta televisiva, Sin embargo, la problemdtica que aqui plantea-
mos es que el Estado estd disminuyendo, cada vez mis, su participacién en el sector dejando casi toda Ja
responsabilidad de la produccion y distribucion televisiva a la 1dgica comercial. Esta situacién de reacomodo
del sistemna de medios va a la par del desarrolio de una de las nuevas empresas, TV Azteca, de ahi gue su estudio
nos parezca indispensable para establecer esta nueva situacion.

Por otra parte, enmarcamos la investigacion dentro de las coordenadas de la globalizacion econdmica v la
regionalizacién iniciada con el Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN), 1as mismas que nos
ayudan a entender parte de las situaciones que estén determinande las estructuras, las politicas y las 16gicas de
operar en ¢l sistema televisivo mexicano.

La primera seccién de esta comunicacién plantea los puntos de partida tedrico metodeldgicos. Posterior-
mente establecemos el marco histdrico estructural gue nos permite entender las circunstancias politicas y eco-
nomicas en las que se encuentra ese pafs latinoamericano.

La segunda seccidn establece, por un lado, brevemente ¢l escenario actual de 1a television en México con
¢l objetivo de presentar el marco en el gue se desarrolla la empresa a estudiar y, por ¢l otro, analiza la forma de
operacién de TV Azteca a través de las politicas que ha introducido a lo largo de sus primeros ocho afios de
actividad, tode esto con la finalidad de advertir sus 16gicas, estrategias v el impacto de la empresa en el sistema
audiovisnal mexicano.

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

{ MOTAS AL P12 SE LA PAGINA

P Agradezeo al Dr. Marcial Murciano, director de mi investigacicn doctozal, de la Universidad Auwidnoma de Burcelona las sugerencias
y comentarics realizados durante 1z elaboracion de la presente comunicacidn.
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Puntos de partida tedrico merodoldgicos

El abjetivo que aqui se plantea parte de la preocupacién por saber qué papel estd desempefiando TV Azfeca
en ¢l escenario televisivo mexicano, va que la televisidn sigue siendo el principal medio de comunicacidn por
el que sc informan la mayorfa de los mexicanos sobre el acontecer piblico’, y al entenderla como una industria
cultural, 1a consideramos como un referente o mediacién de suma importancia que construye y vertebra imagi-
narios ¢ identidades, De tal forma que sus productos los entendemos como elementos dindmicos que contriba-
yen en {a elaboracidn de las culturas e identidades nacicnales.

Los antecedentes inmediatos de la cadena a estudiar son los de la television pdblica, el ya extinto Instituto
Mexicano de Television (Imevisidn® ), el mismo que tenfa funciones preestablecidas que se inspiraban en la idea
del servicio piblico*. Esa situacidn presentaba in modelo de medios mixto, s decir, en México convivieron
durante mds de dos décadas, un sistema de televisién piiblica® y un moenopolio de television privada, Televisa.
Empresa que se desarrollo al amparo de sus nexos con el partido en el poder (Sinclair, 1996; Toussaint, 1998),

De ahi la importancia por hacer un balance y advertir el rol que ha desempefiado en el sistema de medios
mexicano v las repercusiones que esta situacién ha acarreado en sus ldgicas de operacidn y produccidn, en sus
formatos industriales, en las relaciones laborales y en su relacidn con las audiencias.

Ahora bien, para entender la dindmica y estructura del sistema de medios mexicane actual, planteamos una
perspectiva histdrico estructural desde fa economia politica, ya que ésta entiende al sistema capitalista de dos
formas, primero, como un modelo de desarrollo econdmico, y segundo, como un modo de organizacién social,
caracterizado por la dominacitn de un sistema abstracto ¥ complejo de relaciones de cambio (Garnham, N,
1590)

La economiz politica de la comunicacidn® ha demostrado empiticamente —principalmente en los paises
llamados del primer munde- que el desarrolio de los medios de comunicacion bajo Ia 16gica del sistema capita-
lista, al estar orientados por las grandes firmas, limitan e] rango de representacion de puntos de vista e informa-
cién y de la produccidn cultural en su conjunto, sesgdndola hacia los intereses comerciales ¢ ideoldgicos de los
propietarios y transmutando cada vez mds, por ¢l lado de la informacidn en infoentretenimiento (Curran and
Sheton, 1997; McNair, 1998), y por el de la produccidn cultural dominada bajo una ldgica de comercializacion
de las audiencias (Smythe,1981; Hoynes, 1995)

4 NOTAS A: PIE DELA PAGINA

? Segiin el iiltimo censo de poblacién y vivienda del INEGI, el 85.55% de los hopares mexicanos caentzn por lo menos con un aparto de
televisién (http:/fwww.inegi.gob. mxAnformatica/espanol/estadisticas/disps2001 /social 2001 /1g-tnvh00 himi)

¥ Esta empresa publica tavo sus orfgenes con la creacion en 1972 de la red nacional del Canal 13, 1a que afios mis tarde, en 1985, se
comvirtic en el Instimto Mexicano de Televisidn al incorporarse 1a red nacional de canal 7 y el canal 22 {ste opera en UHF con
cobertura sélo para el D.F.)

* El conceplo de servicio piiblico responde a necesidades informativas, educativas y de diversidn de los cindadanos, teniende como
objetive fundamental el de promover y reflejar las culturas nacionales, y 1a obligacicon de genetar una opinidn piblica gue parta de los
distintos puntos de vista que se generan en su sociedad, asimismo debe contar con la suficiente estructurz tecnolégica para llegar 2
todes los rincones del pais en cuestion (Blumer, 1991,Curran and Saeton, 1597; Richieri, 1954; Wolton, 1992).

Esta combinaba su financiacién con subvenciones directas por parte del estado y con recursos provenientes de la publicidad

*L_a economiz politica de 1a comunicacion planten el presupuesto fundamental de que entre los medios de comunicacion y el resto de las
institaciones sociales, existe uma relacién dindmica y multivariabie, que conforman un determinado orden social, diferentes formas de

estratificacidn social y Tormas especificas de poder politico {Garnham, 1990, Murciano, 1992; Mosco,1996; Murdock , 1997 Williams,
1980,
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La investigacidn que aqui desarrollamos, siguiendo a Curran y Park Myung-Jin (2000), busca a partir de
los contextos econémicos, politicos v culturales especificos de México entender el papel de su sistema televisivo,
persiguiendo principalmente dos objetivos, el primero, tener una panordmica mds amplia de los fendmenos
sociales que acontecen en la era de la llamada globalizacién, y el segundo, para contribuir a elaboray una teoria
critica de la globalizaciéa.

Ahora bien, nuestras coordenadas histdricas parten de los cambios estructurales emprendidos por los go-
biernos mexicanos desde 1982 -como consecuencia de la combinacion de factores internos ¥ externos de dmbi-
to econdmice y politico- hasta principies del siglo XXI, periodo caracterizada como el de la glebalizacion
econdmica, propiciado principalmente por los grandes flujos de inversion extranjera directa e indirecta y ia
mundializacién de los procesos laborales como consecuencia del desarrollo de las nuevas tecnologias de Ja
informacion {Castells, 1997).

Agimismo, propenemos observar Ia aceleracion de los cambios econdmico estrocturales que experimenta
México desde su integracidn regional econdmica con América del Norte, a través dei TLCAN -1994-. Es
importante aclarar que a éste lo entendemos, ne come un punto de llegada ni de partida, sino como un acelera-
doren términos de velocidad de la incorporacién del pais Latinoamericane a ia dindmica del capitalismo global
(Crovi, 1995), que estd afincada en estrategias geopoliticas y financieras de los centros econdmicos hegemdnicos.

Un punto gue es importante tenet en cuenta sobre el TLCAN es que la relacidn bilateral entre México y
Estados Unidos tiene una larga historia y atraviesa diferentes temas, sin embargo, a nosotros nos interesa
subrayar la situacidn de los constantes flujos migratorios de trabajadores mexicanos hacia ese pafs, ya que esto
ha generado una constante migracidn cultural, que desde los afios cincuenta demanda, entre ofras cosas, pro-
ductos audiovisuales de origen mexicano, situacién gque debemos de considerar para el andlisis de los flujos de
la industria televisiva mexicana en el contexto de la regionalizacién econdmica con el TLCAN,

En cuanto a la propuesta para hacer el andlisis de la empresa televisiva la diseccionaremos a través de sus
politicas financieras, de alianzas € internacionalizacicn, de publicidad, de programacitn y produccién, labora-
les, y de marketing social, con la idea de establecer las distintas estrategias que han ide implementando para
convertirse en una de las productoras y distribuidoras televisivas lideres de contenidos en espafiol.

Hasta aguf hemos apuntado nuestras coordenadas tedrico metodologicas, que buscan observar de forma
amplia las condiciones en las que se ba desarrollado el sistema televisivo y la produccidn cultural durante los
dltimos afios en México, en donde ubicamos a TV Azteca como un ¢jemplo para comprender estas nucvas
circunstancias. Las que hemos denominado como en tiempos de liberalizacion econdmica, re-regulacitn y de
integracin regional, puntualmente ésta ajustada sélo en trminos ortodoxos ala primera.

Contexto econdmico, politico y culrural
La incorporacitn de México a la economia global {1982-1994)

A partir de 1982, con las administraciones de los presidentes” Miguel de la Madrid (1982-1988) primero y
de Carlos Salinas de Gortari mds tarde (1988-1994), se implementaron politicas econdmicas encaminadas a la
privatizacién de la participacién del Estado en la economiz, va que en aquellos afios éste era el principal

4 NOTAS AL PIEDE LA PAGINA
" Estos mandatarios representabun al Partido Revolucionario [nstitucional —PRI-, agrupacion politica que goberné México durante 71
afios — de 1928 al 2000-.




31. Rodrigo GOMEZ. Tv Azreca y Ia industria televisiva mexicana en tiempos de integracion regional eon Novteameérica 477

empresario del pafs aglutinande bajo su propiedad un total 1,115 empresas (Moody, 1995), entre otras, el
monopoiio de la banca, las telecomunicaciones, la energia eléctrica, las lineas aéreas de alcance nacional, los
ferrocarriles, parte de la industria metaliirgica, de la mineria, medios de comunicacién y salas de exhibicion
cinematografica®.

La puesta en marcha de esas medidas buscaban hacer frente a la “crisis de la deuda externa” (1982). Esta
fue producto de la combinaci6n de varios factores, entre los que podemos destacar, por un lado, las inercias
propias del sistema politico mexicano, traducidas en actos de corrupcidn y falta de continuidad en los proyectos
de las distinfas administraciones, v por ¢l atro, la crrdnea ejecucion de peliticas por parte del gobiemno de Lopez
Portillo (1976-1982) relacionadas con la industria petrolera®, Ia economia y la situacior internacional de aque-
Tios afios. Lo que repercutid en wna devaluacion de ia moneda cercana al 100% y una inflacidn que oscild entre
el 0% v 90% durante 1983, pulverizando asf ] poder adquisitive de la clase trabajadora mexicana (Moody,
1995; Godinez, 2000; Smith, P, 2001),

En 1982, a consecuencia de esa crisis, y como primer paso el Fondo Monetario Internacional (FMI} v el
Banco Mundial (BM) exhortaren a firmar al gobierno mexicano encabezado por Miguel De la Madrid una carta
de intencidn para adoptar politicas econdmicas y re-regulatorias, encaminadas a favorecer a la inversién ex-
tranjera y el comercio exterior, asi como la privatizacién de empresas piblicas.

Purante 1a administracion Salinas se privatizé el grueso de las llamadas empresas piblicas estratégicas del
pais,”® con lo que se acentuaron las politicas de corte neoliberal, dentre de esta ldgica se comenz6 a negociar
con la administracion e George H. W. Bush {1988-1992} en 1991 la incorporacién de México en el drea
norteamericana de libre comercio compuesta por los Estados Unidos y Canadd, quienes tenian un acuerdo
bilateral desde 1989,

E! objetivo del gobierno mexicano con el TLCAN era el de acelerar 1a modernizacion del pais por medio
de la inversién privada, tanto nacional como extranjera, las mismas que crearfa fuentes de trabajo y mejoraria
los niveles de desarrollo. En resumen el gobierno Salinista promovid la idea de que la firma de dicho acuerdo
le abrfa a México las puertas al primer mundo.

Por su parte, los Estados Unidos vefan la incorporacion de México en el tratado comercial como una
respuesta geopolitica necesaria ante la consolidacidn, de la entonces lzmada, Comunidad Econdmica Europea,
ast como al crecimiento espectacular gue Jograron Japon y los Hamados NIC's ~New Industralaized Countries,
por sus siglas en inglés- en el Pacifico asidtico durante los afios 80 (Chomsky, 1998).

_‘ NOTAS AL PE DE LA PAGINA

# BJ socidlogo Alain Touraine, caracterizaba esa forma de gobernar como  un sisterna al servicio de la burguesis de Estado con una
politica nacionai-popular” {Touraine, 188; 1989}

? La industria petrolera en su conjunto se aglutina en noa empresa de orden estatal llamadu Petrdleos Mexicanos -PEMEX-, situacidn
que consiguio la administracion del General Lzaro Cérdenas en 1938, al expropiar dicha industria & empresas britinicas, estadouni-
denses y holandesas, con o que conseguia una de las demandas centrales del proyecto de la revolucidn mexicana, el suelo y cl
subsuelo para la nacién en Gilly, A Ef Carnenismo una wtopia mexicana, Cal y Arena: México, 1996,

1 Aqui entraban la banca, las telecomunicaciones, los medios masivos de comunicacién ¥ la industria minera.

U Cabe sefialur que fa facilidad del viraje de las politicas efectuadas durante esas adinistraciones prifstas, se explican en funcidn de las
particularidades del sistema politico mexicano, ya que et PRI hasta 1997 tenfa todes los hilos del poder politico contrelados. De hecho
el cabildeo politico de la administracién Salinista, para conseguir la aprobacidn del tratado, no centré el grueso de sus baterfas en el
Ambito nacional, sino fue en los distintos sectores politicos, sociales y econémices de los Estados Unidos. De 1590 2 1993 el gobierno
Salinista gastd 37 millones de délares por conceplo de cabildeo, con miras 2 lograr ese objetivo (Eisentadt, 163-170, 2060)
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Las consecuencias de estos cambios econdmicos estructurales, desarrollados a partir de ia implementacidn
de peliticas neoliberales por los dltimos gobiemos priistas de corte tecnocrético -pragmaético- fueron acompa-
fiadas de diferentes respuestas en las esferas politica y cultural del pafs.

En el dmbito empresarial se formo una nueva elite de empresarios mexicanos, conipuesta por 37 hombres
de negocios que conirelaban a las 71 empresas privadas mds importantes del pafs, mismas que aglutinaban en
1991 ¢l 22 % del preducto interno bruto (Moody, 1995: 101}, Lo que a su vez repercutid ci un nuevo grupo de
poder formado en torno a {a administracidn Salinista™y sus polfticas.

En el rubro de la politica social mexicana el viraje fue importante, ya que se desmanteld, -en casi todos sus
niveles-, el Estado de bienestar implementado por ¢l régimen posrevelucionario desde 1934, al reduoeir la par-
ticipacios del Estado en los sectores productivos y en los programas relacionados con ¢l sistema de seguridad
social gue provefan a la clase trabajadora de pensiones y servicios médicos. Lo que, poco a poco, ha ido
repercutiendo en la hegemonia de una cultura pro-iniciativa privada liberal al interior de las empresas, adminis-
tracion piiblica, planes de estudio en las wniversidades y en las relaciones laborales -en donde los sindicatos™,
cada vez mas, van perdiendo capacidad y poder de negociacidn-.

En respuesta a estas circunstancias amplios sectores de la poblacién mexicana comenzaron a demostrar s
descontento al pazticipar y organizarse activamente en Ja vida poiitica y los procesos electorales del pafs, con lo
que se empezd a transformar io que hasta entonces se habia entendido como “un sistema politico autoritario, de
pluralismo polftico limitade, aunque mds institucionalizado y mucho menos excluyente que las dictaduras que
tlorecieron en América Latina en los afios 70 y 807 (Meyer, 1992; 65).

Se conformaron dos grandes bloques opositores al partido en el poder -PRI-, por un lado, después de una
larga trayectoria de oposicion marginal, e} tradicional partido conservador de Accidn Nacional -PAN- agluting
grandes sectores de la clase media, ¥ por el otro, el Partido de 1a Revolucidn Democratica ~PRD-'® | conforma-
do por 1a amplia gama de la izquierda mexicana y de escisiones del PRI, Ambos desde [988 han ido ganando
posiciones en los diferentes estados de la repiblica y en los distintos puestos de representacion popular'” , hasta
conseguir el PAN desbancar al PRI de la presidencia de la Repiiblica después de 71 afios en el poder.

¢ NOIAS ALPIE DS 1A PAGNA

' A partir de la administracién De la Madrid, los altos puesto de las carteras Bubemamenmle: fueron pcupados por cuadros formados en
upiversidades estadounidenses al realizar sus estudios de postgrado en dreas econdumicas (a estos la L prensa mexicana los identificd con
et nombre de los Hurvard Boy's), desplazando a los llumados dinosaurios {cuadros de viejo cufic formados al calor de la politica
nacional} y a los sectores identificadoy con las peliticas implementadas con los principios de la revolucion mexicana.

' Para el proceso electoral de 1994, el presidente Salinas solicitd a gran parte de estos empresarios por medio del entonces duedio de
Televisa, Bmilio Azcdmmaga Milmo, que contribuyeran a la campafia presidencial del candidaio oficial, Ernesto Zedilio, con 30 millo-
nes de délares cada uno (Revista Proceso, Febrero #9592, 1993)

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

'* Este partido se funda en 1939 y fuc el primer partido institucionalizado que l¢ hizo eposicién &1 Partido Revolucicnario Tnstitncional.,

' Este pantido se funda en 1989 al cederle su registro e entonces Partido Mexicano Socialista.

¥ Los triunfos més sonados han sido ias victorias del PAN en varios estados del norte de la repdblica, pero sobre todo la victoria mds
importante fue ¢l encabezado por Vicente Fox (ex director general del grupo Coca-Cola en México) al ganar Ia presidencia del pais en

el 2000 y desbancar al PRT del poder después de Tlafos. Por su parte se desataca del PRD el haber ganado en un par de ocasiones la
alcaldia del Distrito Federal en los comicios de 1997 y 2000.
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Pesde principios de los afios 90 la economia ya habia sido ampliamente privatizada, re-regulada v ajustada
estrocturalmente a ta medida de los estdndares del FMTy BM, lo que se tradujo en una Hmitacidn importante en
términos econdmico politicos para poder maniobrar para cualquier partido que ljegara al poder ( Gonzdlez-
Souza, 1995; Chomsky, 1998; Chabat, 2000), Pese a seguir los lineamientos de los organismos financieros
internacionates y los planes econdmicos ‘propuestos’ por los secretarios del tesoro estadounidense, con los
proyectos Brady, Baker y Rubin, México volvié a caer en crisis financieras en 1986" y a finales de 19945,

La crisis de 1994 tuvo dimensiones similares a |2 de 1982, el problema en esta ocasion, segiin varios
especialistas no se debié a errores de cdlculo, sino mds bien a la manipulacién de las variables fiscales, mone-
tarias y financieras por motivos poktico-glectorales (Castadieda, 1995; Godinez, 2000; Morris and Passé-Smith,
2001). Sin embargo, el gobierno de os Estados Unidos, bajo la figura del presidente Bill Clinton, le otorgé a la
administracién de Emesto Zedillo (1994-2000), un préstamo por 40,000 millenes de délares (Fisenstadt, 2000)
Situacion sin precedente internacional, con lo que se observé que a partir del TLCAN y de la interdependencia
activa que generd estanueva situacion de regionalizacion {Chabat, 20003, los Estados Unidos no dejar{an sumir
a su vecine y socio comercial del sur en una crisis mayor, ya que las repercusiones de ésta se verfan inmediata-
mente reflejadas en Estados Unidos de diferentes formas, expresadas principalmente con oleadas masivas de
inmigrantes mexicanos™.

Bajo este contexto México experimentaba asi su transicide a la democracia, misma que estaba ajustindose
no s6lo en funcidn de sos condiciones internas, sino por las establecidas desde el exterior.

En términos generales podemos decir que con estos cambios de orden econdmico y politico, México se
adecuaba a las exigencias internacionales de “modemizacién” en sus comunicaciones, finanzas, leyes y siste-
mas de transporte, para su incrustacion en la dindmica del capitalismo global, pero no con el objetive primario
de proveer a su poblacidn de mejores niveles de desarrollo, sino en funcién de las necesidades de las grandes
empresas nacionales y transnacionales -principalmente estadounidenses-, con laldgica de que en la medida que
éstas obtuvieran beneficios, tarde o temprano, repercutirfan en el grueso de la poblacién. Sin embargo, las
estadisticas socioecondmicas muestran claramente las contradicciones del sistema capitalista giobal, dentro del
marco de una integracion regional asimétrica de un pais subdesarrollado como México, ya que si bien algunos
indices macroccondmices de la economia mexicana son positivos, por ejemplo al cabo de seis afios de TLCAN,
Méxice ha doblado su PIB y estd cerca de alcanzar en ese indicador a Canadd y se consolida como la economia
mimero nueve del mundo (QCDE:2000), por otra parte, los indices de pobreza se han incrementado, segin
datos de La Comisién Econdmica para América Latina de las Naciones Unidas en 1997 (CEPAL: 1998),el 43%
de 1a poblacidn Mexicana se encontraba por debajo de la linea de la pobreza® , mostranda asf las dos caras de
la globalizacion.

4 NOTAS AL PIE 2E LA PAGINA
18 A esta se le bautizd con el nombre del “crack de 1a bolsa”, en dende las inversiones financieras especulativas hicieron ver su poder de
destruceidn en |z economia mexicana.

¥ A esta crisis se le conoeié en México como “la del error de diciembre”, misma que tuvo repercusionss en las bolsas intemacionales y
que se le Bautizd por esa razdn como “‘el efecto tequila”, al crear una especie de efecto domino de Jas belsas latinoamericanas.

* La amplia frontera entre México y Estados Unidos se desarrotla a lo Jazgo de 3 500 kilometros.

1 Se considera en esta categoria 2 los ciudadanos que tienca um ingreso menor a los 5.6 ddlures mensuales. En 1997 1a poblacién
mexicana alcanzaba los 50 millones ds habitantes.



480 Il ENCUENTRO IBERCAMERICANG DE ECONOMIA POLITICA DE LA COMUNCACION

TLCAN v las Industrias Culturales. (Riesgos de dominacién culturaf?

Antes de entrar cn vigor el TLCAN, el | de enero de 19947, y durante su elaboracidn, éste fue cuestionado
por distintos sectores de la sociedad mexicana, principalmente por partidos de oposicion, industriales, sociedad
civil e intelectuales.

En el caso que nos ocupa, los debates de las industrias culturales, iban principaimente en dos direcciones,
ambos estrechamente relacionados y en concordancia con su doble caracteristica. Por un lado, las consecuen-
cias econémicas, al competir abiertamente con la industria coltural més poderosa del mundo® (los Estados
Unidos); y, por el otro, las consideraciones de tipo cultural, que advertian la necesidad de defender y potenciar
el sector audicvisnal para mantener y extender la identidad cuitural mexicana, por medio de politicas
comugicativas y culturales orientadas a complir dicho objetive { Toussaint, F (Coor): 1991; Garefa Canclini, N
(Coor): 1992; Sanchez Ruiz: 1993; Crovi, D (Coor.): 1996).

Debemos sefialar como un antecedente ¢l caso de Canadd, al tener un acuerdo bilateral previo de libre
comercio con los EEUU. desde 1989, en donde consiguié proteger sus industrias cuiturales, al incluir una
cliusula especial llamada de “excepeidn cultural” que defendid sus productos culturales, para no ser incloidos
a la par del libre flujo de mercancias e inversiones (Borfil Batalla, G, 1992; McAnany and Wilkinson, 1995).

Sobee el particular la administracidn Salinas argumentd que no era importante, ya que se apelaba a la fuerte
identidad nacional y solidez de la milenaria cultura mexicana, por lo que éstas por si mismas garantizarian la
proteccion de cualquier intento de dominacién cultoral a través de los productos de la industria audiovisual
estadounidense (en Bonfii Batalla, G. 1992). En el texto del TLCAN signado entre Canada, EE.UU. v México,
les canadienses confirmaron la cliusula sobre las industrias culturales. Por su parte el gobierno mexicano, no
mostrd intezés por este particular, de tal forma que en el Tratado s¢ establece un doble estdndar cn ¢l anexo 2106
en donde regula la excepcidn a las industrias culturales del acuerdo entre Canadd y EE.UU.,, mientras que ¢t el
caso de México y los Bstados Unidos, las industrias culturales quedan incluidas. Sin embargo, al principio se
estipularon algunas restricciones:

«(...) limitaciones relativas al porcentaje de inversiones extranjeras en el sector audiovisual; el requerimiento de
utilizar el idioma espaficl en las relransmisiones; una cuota de pantalla del 30% para el cine nacional™; y la restric-
cidn del otergamiento de concesicnes de radio y televisidn a los ciudadanos de ofro pafs» (Galperin, 1999: 632)

Por su parte la televisién privada mexicana, se mantuvo al margen del debate, en este caso del grupo de
comunicacion Televisa, no cuestiond la posicion del gobierno. Seguramente como apuatan algunas investiga-

"‘ NOTAS AL PIE DE LA PASINA

% Al tiempe que eatriba en vigor dicho acuerdo, en el surefio estado de Chiapas, se levantaba en armas el Ejercito Zapatista de
Liberacion Nacicnal (EZLN), compuesto mayoritariamente por indigenas, quienes reciamaban ante todo ser escuchados y exigian
condiciones minimas para lener una vida digna: democracia, educacién, servicios de salud, autonomia, etcétera. Mostrando asi la otra
realidad mexicana, la de la desigualdad y 1a pebreza extrema.

“En 1941 ] Motion Picture Association of America, reporlaba sus ganancias por concepto de exportaciones en sicte billones de
délares, {citade por Mcanany y Kenton, 1996: 8).

** Cube sefiatar que I proteccidn de la cuota de pantalla se planteo que en el primer afio fuera del 30% y los subsecuentes afios tendrian
que ir bajando de diez en diez, hasta liberar la cuota. Si algdn secior del audiovisual se vio gravemente afectado por estas politicas
liberalizadoras implementadas bajo el marco del TLCAN, fue 1a industria ciuematogrdfica, sobre todo en el sector de la produccicn,
yaque desde 1994 se cuyd en un tobogdn que tocaria fondo en 1598 al pasar de una produccion de 43 peliculas a sélo 10, respectiva-
mente. Niimeros insdlitos para la olrora mayor industria cinematogréfica de Iberoamérica (CANACINE).
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ciones, se debid a que no velan riesgos que afectasen sus intereses (Galperin, 1999; McAnany and Wilkinson,
1995), incluso podemos decir que estos se verfan perjudicados en el caso de establecer barreras reciprocas, ya
que Televisa, al mismo tiempo que compra importantes cantidades de contenidos a las cadenas estadouniden-
ses, exporta sumas significativas de programas (sobre todo telenovelas), en donde el creciente mercado de
habla hispana estadounidense es su principal cliente™ (Sdnchez Ruiz, 1994).

En cuanto al debate de 1a dominacion cultural, el intelectual mexicano Monsiviis desde nna vision socio-
légica-cultural y ddndole un papel activo a las audiencias establecta que “la dictadura del gusto ejercida por los
medios masivos no detiene ni mediatiza el desarrollo de obras personales y tendencias culturales.,.”(192;
1992) Sin embargo, a! igual que otros estudiosos de la cultura y la comunicacién, advertian que la difusidn
cultural ademés de ser incentivada por su realidad social, debe de estar acompafiada de recursos piblicos y
politicas culturales que escapen de la Idgica mercantil.

Investigaciones empiricas sobre consumos televisivos en México, a o largo de los dltimos oche afios, han
demostrado que las audiencias mexicanas prefieren los productos y formatos televisivos nacicnales, principal-
mente las telenovelas {Lozano,1994 y 2000), sin embargo, éstos en su mayor{a son bienes simbélicos que estin
siendo producidos principalmente por la televisidn comercial, dejando us vacio importante, a otres tipos de
produccisn cultural que no van en correspondencia con Jos objetivos de gstas empresas televisivas.

Por otro lado, hay investigaciones gue demuestran gue gran parte de los programas mds vistos en la televi-
sién mexicana son productos estadounidenses (Sénchez Ruiz, 2000), situacids que también nos hace advertir ¢l
rol importante que juegan estos productos audiovisuales en los consumos de las teleaudiencias mexicanas.

De tal forma, advertimos que la logica de liberalizacién de los mercados en la regidn iba totalmente en
consonancia a los intereses de las grandes empresas privadas de medios de comunicacion, ademds, que en ¢l
caso especifico de Televisa, ésta partié de una posici6n privilegiada para experimentar cualquier tipo de
apertura®y de adaptacion a las nuevas condiciones politicas y econémico-financieras que le presentaba la
situacién nacional, regional y de 1a globalizacidn.

Entonces observamos, siguiendo a Galperin, que las politicas de comunicacion salinistas, mismas que
tienen continuidad con las administraciones de Ernesto Zedillo y Vicente Fox (2000-2006)- “se basaron en tres
pilares; privatizacidn de las cadenas estatales —mds importantes-, desregulacién de los mercados audiovisuales
y !a disminucidn de la intervencidn piblica en la produccidn y distribucidn de los productos audiovisuales”
(634, 1999),

4 NOIAS ALREDE LA PAGINS

STelevisa coloca sus programas en ln cadena mds importante de habla hispana Univisidn { lu empresa mexicana tiene el 15% de su
acctonariade y forma parte de su consejo de administracidn), con la que tiene firmada los siguientes acuerdos: 1) para dotarse recipro-
camente de contenicdos hasta el afio 2017; 2) Fn el nueve canal de cable llamado Telefurura, lanzado ¢l 15 de enerp de 2002 en los
Estaclos Unidos, 3) En la conformacion de un joint venture para lanzar otros canales de television de pago: y 4) A nivel horizontal con
sus compagiias Univision Music Groap y Fonovisa, para ia venta del materfal de la segunda en suelo estadounidense (Variety, 20 Dic.
2001, Todos estos movimientos, de consolidacion de [a alianza enire ambas empresas., obedecen a una estrategia que responde a la
compra de {a segunda cadena hispana Telenundo por patte de la NBC y la incorporacidn de Azfeca América a ese mercado.

* Ademds, en el sector cinematogréfico la empresa ya habia firmado un convenio con la Warier Bros, pura ser el encargado de distribuir
sus producciones a través de su filial Videocine.
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Lz administracion zedillista, consolido las politicas comenzadas por ¢] presidente Salinas, al reformar el
articulo 28 constitucional, la Ley de Inversidn Extranjera v al promulgar la Ley de Telecomunicaciones, todas
estas modificaciones tenfan como principal objetivo, la apertura a los capitales extranjeros en las telecomunica-
ciones permitiéndoles participar hasta en un 49%. Asimismo decreto varios reglamentos ¥ normativas técnicas
necesarias que demandaba el sector, al estar éste en constante cambio por la rapidez de desarrolio de las nuevas
tecnologias de la comunicacion y la informacién. Estos cambios advertian una consonancia clara entre las
politicas gubernamentales v de la iniciativa privada del sector, al promover ¢ incentivar la privatizacién y
comercializacion de la industria audiovisual en general (Casas Pérez, 1996).

El escenario televisivo mexicano 1994-2001

Bajo este contexte podemos inferir que la incorporacién de TV Azteca en 1993 al panorama televisivo
mexicano, era consecuencia de nna serie de politicas estructurales que instrumentaron los (ltimos gobiernos
priistas con 14 idea de modemizar al pafs a partir de una légica de libre mercado v de integracion regional de
orden econdmico.

De tal forma que desde 1993 el sistema televisivo mexicano ha experimentado muchos més cambios gue
durante sus primeros 40 afios de historia, esta nueva estractura la desarrollamos a continuacién,

El sector de la television pablica

El gobiemo después de tener bajo su control tres redes de dmbito nacional solo mantiene una. La red
nacional del Canal 11, decana de las televisiones piblicas latinoamericanas, denominada dentro de 1a orbita de
canal pibtico educativo y cultural” . Asimismo et Canal 22% , que pertenecila a laextinta finevision, se mantuvo
como television piiblica cultural®. Estas televisiones depende de la Secretar{a de Educacion Piblica y del
Consejo Nacicnal para la Cultura y las Artes, respectivamente.

La dltima de las cadenas piblicas que se incorporé al escenaric televisive mexicano fue el Canal del
Congreso en agosto del 2000, tomando como referente al canal del congreso estadounidense, sin embargo, a
diferencia de ste, ¢l mexicano es financiado con sebvenciones piiblicas. La estacidn tiene como funcién ia de
informar sobre el quehacer del poder legislativo y de transmitir en directo el pleno de cesiones, con el objetive

\«g NOTAS AL PIE DE LA PAGINA

¥ Pese a considerarse de dmbito nacional. 1 sefial de dicha institacidn no ega a toda el pais al no tener las repetidoras suficientes para
abarcar a la mayoria de los estados de 12 repdbhica mexicand, segin el Caned 17 con datos de la empresy especializada —Thope-,
controla el 3.1% de las leleaudicneias mexicanas. Por otra parte en 1999 reportaba que el 54.6% de su programacién era de produc-
cidn propia, misma que ha ganado diferentes premios internacionales.

% Este canul emite ¢n UHF en sefal abierta » todo el Distrito Federal y su drea metropolitana. A nivel nacicnal se wansmite a 335
ciudades de ln Repiblica, a través de 22 sistemas regionales de Television y enlaza con 284 sistemas de cable del pais. La sefial se
recibe por medio e los satélites Soliduridad Iy Sarmex 3. Sin embargo, segiin la empresa de medicidn de audiencias, Ivope, Canal
22 sélo tiene 6.7% de la teleaudiencia.

* Su creacitn fue en respuesty a lu solicitud de 1,200 integrantes de la comunidad artistica y cultural, para que el gobiemo mantuviera
una televisora cuyos contenidos procuraén la difusién de las principales manifestaciones del arte y In cultura. En un acto de voluntad
politica el presidente Carlos Salinas aceptd dicha solicitud y tejid con un sector de la intelectualidad mexicana, una tregua ante las
criticas por la firma del TLCAN.
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de contribuir en una mayor participacién politica por parte de la poblacién mexicana, Esta situacién la debemos
anotar como n signe positive deniro del proceso democritico que esté viviendo el pafs®.

Sin embargo, la sefial del canal, transmitida via satélite por el Satmex 3, s6lo es distribuida por los sistemas
de cable y plataformas digitales del pais- por ley los operadores de cable y plataformas de televisidn digital
tienen que transmitir dicha sefial-, 1o que excluye al 85% de la peblacién mexicana de esta informacion.

El sector de la televisién comercial

Las empresas privadas de televisidn en abierto se agrupan en la Cdmara de la Industria de la Radio y la
Televisién (CIRT), esta organizacién defiende ante todo !a libertad de expresidn y es la instancia politica de Jas
compafifas que negocia con el gobiemo y cl poder legislativo cuando éstos buscan legislar o implementar
politicas relacionadas con los medios masivos,

Por su parte los operadores de sistemas de cable se agrupan en la Ciimara Naciona! de la Industria de la
Television por Cable (CANITEC), organismo que al igual que la CIRT se ocupa de las distmtas acciones que
toman en comin los empresarios del sector, principalmente en los aspectos tecneldgicos, de abastecimiento de
programacion extranjera y el politico.

En contra parte a la contraccidn del papel de la television piiblica, la television comercizl a diversificado
S0 compasicién en sus dos vertientes, es decir, en 1a television abierta y sobre todo la television de pago, estos
han sido los movimientos ex: los Gltimos afios.

Televisidn en abierto

En 1991 se le dio autorizacién oficial por procedimiento de concesién a la Corporacién de Noticias e
Informacién, CNI Canal 40, para operar comercialmente en banda UHF, sin embargo, csta empresa encabeza-
da por el empresario Javier Moreno Valle, iniciard transmisiones de forma regular hasta septiembre de 1995. Lo
interesante de esta cadena televisiva es que a refrescado el debate politico nacional por medio de sus informa-
tivos, al presentar puntos de vista gue en contadas ocasiones se habfan planteado en las cadenas nacionales
(Vega, 20013,

Las dltimas concesiones que s¢ otorgaron para canales de television en sbierto se realizaron en 1994, bajo
¢l gobierno de Carlos Salinas de Gortari, para la transmisién en frecuencia UHF, éstas fueron atribuidas a las
empresas Televisa y Multivision. Bsta dltima entré en operacién en octubre del 2001 con el nombre de Canal 52
-canal con el que Multivision se incorpora a la television abierta-. Por su parte Televisq tenia planeado miciar

-4 NOTAS AL PIE DE 1A PAGINA

® Una de las mds celebres transmisiones que ha tenido dicho canal fue la comparecencia que hizo la representante del EZLN, la
comandante Esther, para defender 1a ley indigena que promacionaba el EZLN y las Comunidades indigenas de todo el pais para su
aprobaci6n en el congreso durante marzo del 2001.

* Este canal de television llega en sefial abierta atodo el Distrite Federal y su drea metropolitana. Asimismo su sefial es distribuida por
mis de 100 sistemas de cable a 1o large y ancho de la repiiblica mexicana. En Estados Unidos esta sfiliada a las cadenas de cable de
Time-Warner y de AfandT cable, sdemds, su sefial es retransmitida en abierto en varios canales locales de cindades de fos estados del
sur de ese pafs (www.cni fv/corptecnologia html)
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transmisiones a principios del 2002 con el canal Zoom TV -l que en un principio iba ser operado conjuntamen-
te por Argos TV'y Cablevisidn-, sin cmbargo este proyecto no se concreto, Por su parte el grupo Televisa se ha
ajustado a las nuevas condiciones econdmicas y politicas, que ha ido conformando el nuevo escenario televisive
mexicano ¥ global, Los cambios en su interior han sido bastante importantes, ya que con la muerte de Emilio
Azcdrraga Milmo —£997-, termind una etapa y forma de operaci6n de 1a empresa, basada principalmente en sus
nexos con el sisterna politico mexicano y su forma personal de hacer negocios. Desde gue tomd ia direccidn del
grupo Emilio Azcdsraga Jean, ha implementado renevadas politicas y sobre todo una nueva forma de dirigir los
negocios acordes a los lineamientos industriales y financieros internacionales, lo que ha repercutido, entre otras
cosds, en una mayor aperiura de la empresa para reportar su informacion financiera, Asimismo ha buscado
desmarcarse de las posiciones del PRI, Por otra parte, Televisa se ha consolidado como una empresa transnacional
que opera desde un pais en vias de desarrollo (Sinclair, 1993).

En el 2001 el grupo Televisa fue considera la empresa medidtica nimero 31 a nivel mundial y la nimero
urie de habla hispana, reportando réditos en el afic 2000 por 2.160 mil millones de ddlares, sin embargo, ese afio
reportd perdidas por 86 millones ddlares (Variety, angt 27-sep 2, 2001), éstas principalmente come consecuen-
cia de la reestructuracion de su deuda™ . Bl 60% de esos 1éditos corresponden 4 sus cadenas televisivas, el 8%
a sus empresas relacionadas con 1a publicidad, el 7% a las licencias de programacién, el 6% a sus empresas de
discos y ¢l restante 19% a sus otras divisiones.

Desde la entrada en operaciones de TV Azteca, el grupo Televisa perdid el monopolio de la audiencia
televisiva y de los anunciantes, ya que del 90% de los telespectadores con los que contaba en 1994 (Sinclair,
1996) llegd en 1997 hasta minimos del 67%, es decir, en s6lo cuatro afios de operaciones TV Azteca llegabaa un
33% de ta audiencia nacional, Para ¢i afio 2000 Televisa se recuperard llegando al 69% de la teleaudiencia,

Television de pago

Por ofra parte, la televisidén de pago iniciarfa un crecimiente ascendente en los dltimos afios, sin embargo,
es importante establecer que ésta en términos brutos todavfa es un mercado minoritario, ya que en el 2000
apenas penetraba en un [3% de 1a poblacion mexicana.

Las compafifas que controlan estos mercados son por cable: Cahblevision® con 442 mil abonados;
Megacable® reporta 360 mil; Cablemas™ reporta 300 mil, Cablevisidn Monterrey, 300 mil; y Telecabie 65

dg NOTAS AL PIE DE LA PAGINA

* Para una revision exhaustiva de las empresas, polilicas y caracteristicas del grupo Televisa se recomienda Tovssaint, B, Televisidn sin
Fronreras. Siglo XX1, México D.F. 1998. y Sinclair, J. ‘México, Brasil and the Latin World in Sincluir, ct al. New Patterns in Glabal
Television. Peripheral Vision, 1996,

* Esta empresu es una de las pioneras en la implementacidn de esta tecnologia en el pais, asimismo es una de ias filiales de in empresa
Teievisa y comparte el 49% de sus acciones con ¢l monopolio de las telecomunicaciones en México, TELMEX. Cablevisicn sélo opera
cn el Distrito Federal, ya que por ley no puede incursionar en otros mercados.

* Dicha empresa opera en los Estados de Sinaloa y Soncra,

* Anteriormente esta compaiifu se llamaba Grupo TV por Cable Nacional y serd para el afio dg 1997 que cambie su nombre por el de
Caoblemas, agrupa a 30 operadores cn 14 estados de |z Repiblica.

*¥ Esta empresa tiene su cabecera en ta ciudad de Cuemnavace y opera en los estados de Morelos, Guerrero y Qaxaca.
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mil. Por su parte Muirivisidn™ , que ofrece sus servicios con MMDS, aglutina un total de 320 mil suscriptores
(Latin American Media notes, January 2002). Finalmente la televisidn directa al hogar o DTH, con las empre-
sas Sky® v Directv® , reportan 410 mil y 170 mil abonados, respectivamente.

Es importante anotar que las empresas concesionarias de cable se han visto favorecidas a partir de la
convergencia tecnologica con las telecomunicaciones, lo que se ha traducido en su legislacién, ya que en 1995
al decretarse la Ley de Telecomunicaciones se cambio la figura legal de concesionario por el de operador de
una red piblica de telecomunicaciones, lo gue les permite ademads de oftecer canales televisivos ofrecer mailti-
ples servicios -telefonfa, audio, telebanco, telecompra, Internet, etc- (Crovi, 2001), Todo este entorno se tradu-
ce en una mayor competencia entre los medios de comunicacidn por su principal fuente de financiacién, la
publicidad, en este caso tenemos que la television es el medio donde gastan mds los anunciantes. Segiin datos
de la Asociacion Mexicana de Agencias de Publividad {AMAP) de 1995 ai 2000, el 75% de la publicidad se
gastd en la televisidn, el 10% en la radio, el 9% en la prensa y el restante 6% en otros.

TV azteca de la privatizacion a los flujos globales

TV Azteca fue adjudicada a sus actuales ducfios en 1993, después de haber ganado la correspondiente
subasta piblica del entonces paquete de medios en propiedad del Estado®al desernbolsar 643 miliones de
dolares”, Sobre el particular podemos destacar dos aspectos de la citada privatizacién, la primera, fue la brecha
entre el capital que ofrecid el grupo ganader encabezado por Ricardo Salinas Pliego® , la diferencia fue de 150
millones de délares (Enriquez, A, 1995), v 1a segunda, que era ¢l tinico grupo entre los licitantes que no tenfa
experiencia con empresas de medios de comunicacion. Con esto el gobierno anteponta, aparentemente, sélo el
criterio econdmico para scleccionar a los préximos duefios de sus medios de comunicacién. De tal forma que
TV Azteca con sus dos sefales de dmbito nacional s¢ incorporaba con la idea de presentarle competencia por el
mercado de la publicidad a la otrora monopdlica y mayor empresa mediitica de Tberoamérica, Televisa.

4 NOTAS AL PIE DELA PAGINA

# Esta empresa propiedad de Joaguin Vargas comienza operaciones el | de enero de 1989 en el Distrito Federal. Ademds de proveer un
sistemu de televisién de pago, redistribuye alpunos de ses canales exclusivos como el canal estadounidense TNT y de produccion
propia a distintos operadores de cable del pais. Por otra parte, a nivel horizontal controla la cadena de radio de dmbito nacional MVS
radio. Dentro del paisaje audiovisual el Grupe MVS es considerado el tercero en importancia después de Televisa y TV Azfeca.

8 Sky Latin America, ¢5 una empresa gue actualmente divide su accionariade entre News Corp, Liberty Media, TV Globo de Brasil y
Televisa de México, de tal forma goe esta compaiifa es considerada una hilera mds a nivel horizontal de la empresa Televisa,

¥ Directy Larin America, componia en un principio su accionariado entre ia ermpresa estadounidense Huges, el grupo Cisneres de
Venezuela, grupo Abril de Brasil y el grupo Multivisicn de México, sin embargo, actualmente sélo se reparte entre la Hughes, Darlene
Investinents, Grupe Clsneros y Bl Clarin.

HEl lamado paguete de medios incluia ias redes nacionales de televisidn de canal 7 y 13, los estudios cinematogrificos América y la
compaiiiu operador de teatros {COTSA).

 Ladesincorporacion de estz empresa fue 1a séptima enimportancia que hizo la administraciéa Salinas de Gortard, después de Bananex
(entidad bancaria), Teldfonos de Mévico {Telmex) —actualmente es la empresa latinoamericana que concentra mayor capital activo en
la regide- Banca Serfin, Aeroméxico, Banorte v Bancomer {gstas ltimas también entidades bancarias).

* Ricardo Salinas Pliego, el principal accionista del grupe ganador contaba en ese entonces con empresas relacionadus con la importa-
cidn, ensamablaje y venta de electzodomdsticos (Elekira) y con empresas relacionadas con la radiocomunicacion llamadas Radiocel y
Biper.
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Después de ocho afios de operacidn el balance de TV Azteca en ganancias y expansion son més que satis-
factorios, incluso espectaculares, va que ha incrementado el valor de su empresa de 645 millones hasta mds de
2 mil millones de délares (en Olmos, 1998).

Actwaimente sus sefiales Azfeca 7'y Azteca 13, operan a través de 230 estaciones locales propias distribui-
das a lo large v ancho de la Republica Mexicana.

La televisora desde que inicié su operacién no ha dejado de incrementar tanto st produccion de programas
como la venta de los mismos en el extranjero. Ya que de las 5.280 hotas que produjo en 1996 casi duplicé el
niimero en el 2000 llegando a 9.720 horas, Las exportaciones no han sido menos espectaculares, en 1996
exportd 800 horas y para el 2000 llegd a las 10.130 horas®. Estos resultados han colocado a la empresa como
una de las empresas lideres productoras de programas en espafiol en el mundo.

- Azteca 13 es la sefial mds importante de Ia cadena al cubrir el 97% de los telehogares mexicanos, sus
contenidos van dirigidos principalmente a fa totalidad de la poblacion mexicana, La programacion que actual-
mente presenta es un 75% de produccién propia y el restante 25% es adquirida, Sus contenidos son de corte
generalista, en donde destacan los noticiarios, variedades, telenovelas, deportes y peliculas. Esta sefial compite
directamente con el lider de la televisidn mexicana, el Canal 2 de Televisa.

- Azteca 7 es su segunda cadena de dmbite nacional v estd enfocada principalmente hacia las audiencias
Jjuveniles, sobre todo combina programas de entretenimiento de produccidn interna con caricaturas, series y
peliculas compradas en el extranjero, principalmente estadounidenses. Este canal busca competir por ¢l mismo
sector de andiencia que durante muchos afios fue construido por el Canal 5 de Televisa y que se identifica con
sectores juveniles de la clase media mexicana. En el 2000 reportaba que el 65% de sus transmisiones eran de
origen extranjero.

En cuanto a sus estaciones locales que operan por desconexién con las sefiales matrices de sus dos cadenas
nacionales, tenemos que de las 11 que tenfa en 1996 actuaimente aglutinan un total de 42 en todos los estados
de Ja Repiblica, durante el 2000 éstas produjeron un total de 12.475 horas de programacién propia (Informe
anual 2000), destacando principalmente sus noticiarios locales que se ocupan del acontecer de sus distintas
ciudades y regiones.

En el afio 2000 sus dos sefiales incrementaron su participacion en la audiencia comercial al llegar al 33%,
asimismo esto le representd gananciags netas por 562 millones de défares, incrementando sus réditos netos et un
21% con respecto al afio anterjor. En lo que respecta a sus costos y gastos, la empresa reporta también un
incremento, ya que de los 303 millones de délares que egresd en 1999 se elevd ese rubro a 340 miliones en el
afio 2000. Sin embargo, €l saldo entre ambas variables fue positivo para la empresa (Informe anual, 2000).

En cuanto a ]a participacion de la empresa en el paquete publicitario televisivo tenemos gue ¢l crecimiento
ha sido considerable, ya que del 10% gue tenfa en 1993, actualmente ostenta el 25% del total de la publicidad
televisiva (Crovi, D, 2001) Asimismo su cartera de clientes aumentd en ese mismo periodo de 52 a mds de 300.

En el afio 2000 la empresa reportaba que e! 86 % de sus ganancias provenfan de las ventas por concepto de
publicidad, tanto a nivel nacional como local, de las que ésta dltima representaba el 14% de las ventas,
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Por atra parte, TV Azteca se ha expandido de forma horizontal al crear una filial de productos musicales,
Namada Azteca Music; junto con la Columbia Pictures, filial de Sony Corp firmé un acuerdo con ¢l objetivo de
realizar de forma conjunta peliculas y telenovelas, creando la empresa Azteca Cine; en el 2000 compré el 50%
del portal de Internet Todito.com; asimismo pertenecen a su grupo corporativo las compafifas de telefonia
celular UNEFON —de cobertura nacional cuenta con 380 mii lineas-, de Internet mévil movil@cess, el grupo
Elektra y el equipo de fiitbol de primera division Morelia. El crecimiento de la empresa en el periodo sefialado
ha sido ascendente en casi todas sus divisiones, asimismo se advierte una clara consolidacién en el mercado
nacional, lo que le ha permitido establecerse como la segunda productora de contenidos de habla hispana,
Ademds, desde que empezd en 1998 su expansidn internacional no ha cesade en buscar propagarse en Jos
mercados latinoamericanos e hispanos de los Estados Unidos.

Para conseguir los resultados antes sefialados en el sistema de medios mexicano y globat, advertimos que
TV Azteca emprendid politicas y estrategias agresivas, en seis niveles o frentes que se interrelacionan dentro de
la operacién de la empresa televisiva: en el financiero, en ia publicidad, en el laboral, en la programacién y
produccicn, en el de las alianzas y en el de la participacidn con la sociedad. Todo esto con ¢i objetivo de
conseguir andiencias para sus anunciantes, lo que se traduce en ganancias ¢n metdlico para la corporacion.

Politicas financieras

En cuanto a sus politicas financieras, tenemos gue realizd su primera oferta piblica en 1997 en las Bolsas
de Valores de México y de Nueva York,” emitiendo bonos serie “A” y “B” por 125 millones y 300 millones de
délares con fechas de vencimiento en 2004 y 2007, respectivamente. Estos movimientos equivalian en aquel
entonces al 29% de su capital social, Sus resultados fueron inmediatos y 1a empresa colocé rdpidamente todos
sus titulos {Informe anual, 2000),

Esto le significd atracr importantes recursos para comprar un pargue tecnoldgico importante en todas sus
divisiones, con la estrategia de prepararse para el arribo de la digitalizacién, asimismo esta capitalizacién le
sirvid para hacer frente a la puja de derechos televisivos de eventos internacionales, peliculas, series ¥ sobre
todo, para firmar exclusivas de transmisién de equipos de fiithol nacional y de ligas internacionales como la
liga de basketball estadounidense NBA.

Otra politica que ha efectuado TV Azfeca en su operacién corporativa fue la reestructuracion de su consejo
de administracion bajo estatutos corporativos, mismos que incluyd consejeros independientes de nacionalidad
estadovnidense, con lo cual la empresa busca upa mayor profesionalidad dentro de su consejo y sobre tedo
busca crear credibilidad v confianza en sus accionistas.

Por tltimo es importante destacar que la empresa y su duefio siempre han estado muy interesados en
informar sobre ¢l rrmbo positivo de 1z corperacidn por todos los canales de comunicacidn, ademas, su duefio
no ha vaciladoe en salir en pantalla para calmar o acallar rumores gue pudieran hacer caer las acciones de TV
Azteca. Lo que nos hace observar que, cada vez mds, hay una mayor atencios con sus inversionistas por encima
del de sus audiencias, dejando atrds su responsabilidad como medio de comunicacién de interés piiblico.

4 NOTAS AL SIE DE LA SAGINA
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Politicas de publicidad

TV Azteca en 1994 sélo contaba con 52 empresas anunciantes que en el 2000 llegaron a més de 300, éstas
representan a 1,290 marcas. Para lograr atraer a éstos implementd un novedoso plan de ventas de publicidad
que consistia en ofrecer sus espacios comerciales a partir de los puntos de reting que acumulaban sus progra-
mas, 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 ndmero de los hogares que
tienen encendidos sus receptores televisivos. El precio se cotiza por punto de rating en la compra de un spot de
20 segundos® , Asimismo ofrecen diferentes precios segiin los trimestres del afo.

Los resultados de este ptan desde su implementacion fueron favorables, ya que como hemes establecido ia
empresa Televisa perdié anunciantes y también tuvo que reestructugar sus formulas publicitarias. También
paulatinamente el precio de la publicidad ha ido en ascenso considerablemente, por ejemplo, haciendo célcuios
con la informacién que presenta la empresa para sus anunciantes, tenemos que en 1997 durante su programa de
méxima audiencia, el noticiario Hechos de horario nocturno, se pagaban a 10 mil délares los veinte segundos,
para el afio 2002 ese mismo programa percibe entre 22 mil y 40 mil délares por el mismo espacio -segiin ef plan
que haya contratado el anunciante-, de tal forma que el incremento de los precios en ur lapso de cinco afios ha
sido mayor al 100 por ciento (Informes anwales 1997 y 2000). Ahora bien, para entender la ldgica de la
comercializacién de los espacios televisivos es importante reparar en c§mo dividen a las audiencias mexicanas
para su comercializacién. Esto se hace a partir de su nivel socioecondmico y de su poder adgquisitivo, éste estd
segmentada con el nombre de audiencia comercial v se divide de la siguiente forma:

- El grupo ABC+ representa al 15% de la poblacidn, mismo gue agiutina el 53% del ingreso total por hogar de
todo e} pafs, estos hogares promedian una entrada mensual a partir de los 2,200 ddlares;

- Fl grupo C supone al 25% de Ja poblacitn y equivale al 27 % del ingreso total de los hogares, su ingreso
mensual lo ubican dentro de 1a franja entre los 700 y 2200 délares roensuales por hogar;

- Bl grupo D+ comresponde al 23% de la poblacion, misma que gjerce el 12% del ingreso total por hogar y
promexdia una retribucion mensual por hogar de entre 300 y 700 dolares;

- El grupo D/E que equivale al 37% de 1a poblacion, sin embargo, sélo representa el 8% del ingreso total por
hogar y recibe en promedio menos de 300 ddlares -es importante mencionar que esta categoria para las empre-
sag estd fuera de la condicidén de audiencia comercial por su bajo poder adquisitivo- (informe anual de TV
Azteca 2000),

Sobre esta forma de dividir y de pensar a sus audiencias, advertimos que esto determina en gran medida {as
16gicas de las que parten para producir sus contenidos y presentar su programacidn, es decir, estos van princi-
palmente en funcidn 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 plaralidad, ya que
v reflejan a Ja mayoria de la poblacidn mexicana. Aqui podemos ebservar uno de los grandes problemas de los
excesos de la comercializacién de Ja produccidn cultural en up pais asiméirico como México,

El otro rubro en ¢l que ha centrade sus baterias es el de la publicidad regionat calcando el modelo de las
grandes cadenas estadounidenses -NBC, CBS, FOX y ABC-, con el que capitaliza a sus estaciones locales y
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regionales. Los ingresos por este concepto, segiin la empresa, durante el afio 2000 fueron por 79 millones de
délares, representando un incremento del 13% con respecto al afio anterior (Informe anual 2000). Por otra
parte, también ofrecc un inventario de publicidad adicional y ventas en la forma de mercadotecnia integrada,
tales como posicionamiento de productos, patrocinios y otras promociones incluidas dentro de algunos de sus
programas, Con esto observamos que se exprimen tedos las posibilidades para lograr ingresos por concepto de
publicidad.

Politicas Laborales

Después de la privatizacién de fmevisicn, TV Azteca recibié una plantilia de 1200 trabajadores mismos que
recorté a 700, ya que asgumentaba un exceso de personal y sobre todo de costos asociados por concepto de
prestaciones. Desde 1994 su plantilla de trabajadores a crecido considerablemente, ya que en 1998 reportaba
2,400 trabajadores de base, al mismo tiempo a incrementado ta contratacién de trabajadores “freelance”, de los
100 que tenia en 1994 pasd a emplear a 1400 en 1998 {informe anual 1998}, Los argumentos de la empresa para
tener estas politicas laborales se basan en la ldgica de que los trabajadores “freelance” reducen los costos
asociados que producen los empleos permanentes —pago de vacaciones, aguinatdos, reparto de utilidades, segu-
ros social, etc-, lo que les da flexibilidad de reducir su fuerza de trabajo rédpidamente y con bajos costos por
despido (Informe anual, 1998).

La problemdtica es mds compleja tedavia, ya que una de las politicas de pago para sus empleados de base
es que se les ingresa en funcién de los puntos de rating que tengan los programas en los que colaboran, esto trae
por si mismo repercusiones claras en las rutinas productivas de sus empleades.

Sobre los excesos gue ha producido este tipo de politicas dentro de sus rutinas de preduccion y que han
salido a luz piiblica, fue la supuesta grabacién de un robo en vivo en la civdad de México, que se emitié en
todos sus informativos con la calidad de exclusiva, con el cual planteaban una situacidn lfmite al gobierno de
izquierda del PRD sobse la seguridad en D.F., semanas después se comprobé que habjia sido un video fabricado
por empleados de la empresa —el gobierno capitalino demands a los responsables, por su parte, TV Azteca
despidid & los empleados, ademds, se deslindd de ellos argumentando gue sélo eran empleadoes temporales-.

Politicas de programacién y produccién

En un principio la directiva de la empresa emprendid la estrategia de comprar programacicn, en lugar de
invertir en producciones propias, sin embargo esto no le dio los resultados deseados en los indices de audien-
cias y cambi6 de tdctica, por una evidente y probada, calcar las politicas de programacidn y produccién de su
competidora (Sinclair, 1999), mismas que estaban fincadas en los hébitos de consumo televisivo conformados
vy recreados a través de Televisa y 1as andiencias mexicanas 4 lo largo de tos dltimos 30 afios, y al mismo, la
intercalo con formatos y programas novedosos que de alguna forma g otra llamardn la atencion de las andien-
cias. Bl desarrollo en el rubro de produccién propia para la empresa ha sido progresivo ¥ constante a tal grado
que para el afio 2000 se convirtid en el segundo productor de programacion en espafio! en el mundo {Informe
anual 2000, TV Azteca). Bsto se ha visto reflejado en gue el 80% del tiempo estelar de sus dos cadenas naciona-
les es de produccidn propia y mis del 50% del dfa completo (MRC&S, 1998).
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TV Azteca centrd sus politicas de programacidn en la produccidn e tres rubros probados por su competi-
dor y en la incrustacién de programas polémicos en cada uno de ellos: informacidn (noticiarios), entrefenimien-
to de ficcidn (telenovelas) y no ficcidn {talk y reality shows) y transmisiones deportivas™.

Informativos

Los informativos para TV Azfeca han sido fundamentales para consolidarse en ¢l mercado de fa publicidad
y para conformar una imagen de credibilidad ante las teleaudiencias mexicanas. La estrategia la jugd a dos
bandas, por un lado, coti su noticiario transmitido en horario estelar, Hechos, buscd proponer un formate dife-
rente para presentar sus noticias, denotando un sesgo acorde al infoentretenimiento, aunque dentro de los limi-
tes tradicionales, los resultados fueron favorables para sus infereses, ya que el telediario en 1997 obtavo mayo-
res fndices de audiencia que e emblemético e influyente noticiario de Televisa, ‘24 horas’ (Gdmez, R, 1999).

Por el otro lado, conformé un nuevo tipo de noticiario inédito centrado en informacidn de nota roja lama-
do “cindad desnuda”, con el que logré dos objetivos, e primero ser lider en la franja horatia en la gque era
transmitido dicho programa v, €l segundo, seguir llamando la atencién de las audiencias para sintonizar sus
canales -este informativo salid del aire en 1998 a recomendacién de la Secretarfa de Gobernacidn-.

De 1996 al 2000 la produceion de noticias se incrementd considerablemente en sus redes de canal 7y 13,
pasando de 2 200 horas a 2 560 horas, respectivamente (Informe anval 2000, TV Azteca).

Aqui es importante mencionar que TV Azteca por medio de sus noticiarios ha mostrado en varias ocasiones
sus preferencias politicas, sobre todo durante periodos electorales a favor de los partidos que apoyan las politi-
cas neoliberales -PRI v PAN- (Acosta M, et al, 1995; Gémez v Vega, 2000; Lawson, 2001; Toussaint, F, et al,
1995; Vega, 1998) y en contra de grupos de izquierda como el Ejercifo Zapatista de Liberacion Nacional -
EZLN- (Acosta, M, 1999} y de los gabiemos del PRD en el D.F. La problemitica que esto plantea es que se
presentan como un medio imparcial, cuando har demostrado lo contrario.

Por ofro lado, también se ha demostrado que la empresa ha exagerado en la comercializacion de su infor-
mativo en prime fime, ya gue ¢l 25% del tiempo total de la emisidon de su noticiario son anuncios publicitarios,
a sy vez esto contrastado con sus diferentes secciones- politica, deportes, economia y finanzas y espectaculos,
se obtiene que la publicidad es el tipo de informacion que mds tiempo ocupa durante la transmision de! progra-
ma (Gémez, R, 1999),

Entretenimiento

Sobre la programacion de entretenimiento la podemos diferenciar entre contenidos de ficcidn y no-ficcion,
dentro de los primeros tenemos a las peliculas, telenovelas y teleseries, y en los segundos a los programas de
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concurso, prensa rosa, y talk y reality shows. La punta de lanza de su programacién de ficci6n son las telenovelas,
yaque es el género por excelencia de las audiencias mexicanas y latinoamericanas (Gonzalez, J, 1998; Martin-
Barbere, 2000), por lo que 1a realizacién de las mismas les significaba la posibilidad de exportacidn de éstos
productos ¥ competir per el mercado de los grandes anunciantes en México.

Segiin datos que reporta Ja empresa de las 180 horas que producian en 1996 (informe anual 1998) pasaron
a 1,010 horas en ¢l 2000 (Informe annual 2600}). Situacidn que refleja la aceptacin que han obtenido sus
productos en et mercado nacional e intemacional.

Ahora bien, es importante reparar en cémo han llegado a tal aceptacidn, en primer lugar a diferencia de
Televisa, sus telenovelas que mis han impactado en la audiencia mexicana son coproducciones con casas pro-
ductoras de reciente formacidn a partir de 1a diversificacion de la oferta televisiva.

La firma con la que tejié una alianza que le reditud excelentes resultados fue Argos, misma con la que fijé
una estrategia de diferenciacién de producto respecto a las telenovelas de Televisa, es decir, las historias que
presentaban iban en Ia linea de reflejar una realidad politica y secial del pais, situacidn renovadora al utilizar
éste género para ejercer la critica social, Ademds ¢l proyecto incluyd un gran despliegue técnico y de recursos
con lo gue se consiguieron productos de calidad. Esta combinacidn de factores atrajo, ademas de las audiencias
tradicionales del género, a diferentes sectores de la poblacidn que no eran consurnidoras regulares de telenovelas.
En 1997, por primera vez, TV Azfeca consiguid 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 a sefial de la empresa.

Dentro de la produccidn de no-ficcidn la televisora ha explotado los polémicos Reality y Talk shows,
mismos que por su novedad y caracterfsticas vicarias tienen un gran seguimiento por parte de las audiencias
mexicanas. Aligual que el noticiario “ciudad desnuda” este tipo de programas le han servido para ser lideres en
franjas horarias dificiles —17 a 19hrs-, pero sobre todo le dan visibilidad dentro de la oferta televisiva, es decir,
sus secuelas son de resonancia como oferta y de especracularizacion de la vida privada de los ciudadanos.
Finalmente el otro tipe de programas que le han dade grandes resultados en sus idices de audiencia son ios
programas relacionados con la vida privada del star system mexicano y latinoamericano —prensa rosa-,

Todas estas novedades dentro de Ia oferta televisiva mexicana tuvo sus efectos de contraprogramacidn por
parte de Tefevisa, 1o que ha resultaco en muchas ocasiones en una espiral de competencia lamentable, ya que
este tipo de programas han tendido a 1a espectacularidad llevando a situaciones limite tanto a las informaciones
como 2 los participantes -sobre todo en los reality shows-.

Deportes

La produccidn de horas de su programacién deportiva va con relacion a los eventos deportivos que se
desarrolian en el mundo, por ejemplo, en los afios olimpicoes y durante los mundiales de fitbol 1a produccidn se
incrementa notablemente, por ejemplo, durante 1997 produjo 1760 horas, para el afio siguiente en el que se
lev6 a cabe el mundial de fitbol en Francia, su realizacidn se incrementé a 2200, mientras que para 1999 bajo
a 1,716 horas (Informe anual 1999).
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Al igual que Televisa la empresa del Ajusco tiene como principal interés las transmisiones de fiitbol nacio-
nal, ya gue son éstas las que alcanzan grandes niveles de audiencia, sobre tode durante 1as finales de Ja liga y los
partidos de la seleccién mexicana.

Para competir por diche mercado, entre otras cosas, ha compradoe un par de equipos de 1a primera divisidn
de fiithol -Morelia y Veracruz- para asegurarse por lo menos de algunas transmisiones y para fener una posi-
cidén en la junta directiva de la Federacidn Mexicana de Fiitbel (FMF), misma que es 1a que decide sobre los
derechos de difusion de la seleccion. Todo esto, otra vez, como espejo de Televisa que tiene dos equipos de
fiitbo], e} América y el Necaxa.

En cuanto al consumo de los deportes extranjeros, grandes sectores de las clases medias urbanas, desde
1660 se han formado paralelamente al fitbol nacional con las ligas profesionales de los Estados Unidos, desta-
cando el fiitbol americano (NFL), la liga de béisbol (MLB) y en las #itimas dos décadas de la mano exclusiva
de TV Azteca la liga de basketball (NBA).Actualmente 1a empresa tiene los derechos de la cadena estadouni-
dense CBS para transmitir particos de fiithol americano de la NFL y cada dos afios el Super Bow!”  Conla NBC
tiene un convenio para transmitir exclusivamente la NBA.

Programacidn extranjera

Como establecimos al inicio de este apartado la empresa a reducido la compra de programacicn a favor de
su produccidén propia, por ejemplo de las 8,600 horas que comprd en 1998 se redujeran en 7,690 horas para el
2000, mismas que fueron equivalentes al 44% del total de horas transmitidas por sus dos cadenas, de las cuales
el 65% del total se transmitieron por su red Azreca 7. La programacicn que adquieren es de diferentes géneros:
peliculas, eventos deportivos, caricaturas, series, etc®® (Informe anual, 2000)

El dltimo gran contrato que firmd la empresa fue en el 2000 con la distribuidora Buena Vista Internacional
de Disney, mismo que le permitira distribuir su programacion hasta el 2003, de tal forma gue con esto adguiere
ios derechos exclusivos de transmisién en abierto de un buen numero de peliculas taquilleras como Peral
Harbor, El Sexto sentido, Spy Kids y Nueve reinas, entre otzas. Ademds ¢l paquete incluye varios felefilms v
miniseries. Por dicho arreglo la empresa desembolsd diez millones de délares.

Politicas de Alianzas

TV Azteca en los iltimos siete afios ha emprendido varias alianzas y expanstones tanto en el extranjero
como en e} intetior del pais, unas le han redituado en ganancias y en otras ha llegado en mds de una ocasicn a
los tribunales.

4 NOTAS AL PIEDE LA PAGINA
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En el caso de las alianzas, vemos gue estdn llenas de polémicas, tante en el dmbito nacional -Argos y
CNI40- como internacional -NBC, Telemundo y Pappas Telecasting-.

La primera alianza estratégica que firmd TV Azteca fue con la poderosa National Broadeasting Corporation
~NBC- estadounidense en 1994, el acuerdo consistia en que la experimentada empresa apoyaria con programa-
¢ién, intercambio de informacién, asesoria, capital y nueva tecnoiogfa a cambio un porcentaje de la televisora
mexicana. Asimismo {a empresa estadounidense se comprometia a adquirir entre 15 y 20 por ciento del capital
de la televisora mexicana en los siguientes tres afios.

Sin embargo, la NBC decidi6 no Hevar acabo la opeifn a compra, las razones seglin la compaiia estadoumni-
dense fueron porque no veian gue estratégicamente les redituara la inversion. Ante esta situacion TV Azteca
demandd a la NBC por incumplimiento de contrato, el resultado al cabo de casi tres afios de litigios terming en
un acverdo negociado entre ambas empresis en mayo del 2000%.

Otra alianza importante que tuvo la empresa, fue con la segunda cadena de habla hispana de los Estados
Unidos, Telemundo™ . Desde 1996 a 1999 firmaron varios convenies relacionados con el intercambio de pro-
gramacién destacando las telenovelas. Actualmente son competidoras directas en el mercado hispano estado-
unidense.

La dltima gran alianza que concretd la empresa mexicana fue con la Pappas Telecasting estadounidense en
el 2000, creando la cadena Azteca America, en un principio ambas empresas compartirfan al cincuenta por
ciento la propiedad, sin embargo Pappas Telecasting no pudo dar el capital que habian acordado para la adqui-
sicidn de las estaciones en los Estados Unidos, por lo que renegociaron el acuerdo y TV Azfeca es el duefio en
un 100%. La colaboracitn continua y consiste en que 1a empresa estadounidense es el intermediario entre las
cadenas locales y regionales que se afilian a Azzeca America para que distribuyan los contenidos de la empresa
mexicana. Esto se puede llevar a cabo porque TV Azfeca tiene una licencia de programacion, que incluye a los
miembros del TLCAN -Estados Unidos y Canadi-.

Actualmente Azteca America tiene estaciones afiliadas en las siguientes ciudades: Los Angeles, San Fran-
cisco, Oakland, San José, Sacramento, Stockton, Modesto -en California-, Reno -Nevada- y Houston -Texas-.
De las cuales tiene el 25% de la propiedad de cada una de cllas®™ —hasta mediados del 2002 TV Azfeca ha
desembolsado 140 millones de délares por dicho concepto-. Con estas estaciones cubre el 28% del potencial
mercado hispano de los Estados Unidos.

El acuerdo con sus afiliadas, se basa en compartir sus ingresos totales en un 50%-50%.
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“ Por otro Iade, el contexto histérico también nos puede ayudar a pensar parte del por qué de la marcha atrds de Ia NBC. Justamente
antes de que se venciera el plazo para la opcidn a compra, se llevaba la investigacion y juicio al hennano del ex presidente Salinas de
Gortari -por autoria intelectual del homieidio del politico José Francisco Ruiz Massieu, asimismo ss le imputaron cargoes de enrigue-
cimiento inexplicable- Durante ese litigio sali6 a la luz piiblica gue el acusado le habia prestada 30 miflones de dolares al grupo de
Salinas Pliego para completar los 645 millones que pagd por la cadena de televisién, ademis se habld de filtracion de informacion
privilegiada (Toussaint, 1998) Fue en ese contexto de escandalo politico que la NBC dio marcha atrés.

 Actealmente Telemundo es propiedad de fa NBC, ya que ésta Ja comprd a finales det 2001, por 2 mil millenes de dolares,

51 Por ley los inversionistas extranjeros en los Estados Unidos no pueden tener una participacién mayor al 25% en las empresas de radio
y television.
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Con esto la empresa mexicana entra de leno por la pelea del creciente mercado hispano de los Estados
Unides, compitiendo con las ya consolidadas cadenas Univision y Telemundo, mismas que cuentan con el
apoyo de dos gigantes medidticos mundiales, Televisa y la NBC™ | respectivamente.

Pasando a las alianzas de orden nacional, hubo dos que en su momento le fueron muy provechosas, prime-
ro con Argos TV, compafiia productora independiente de distintos géneros televisivos, con quien logrd grandes
éxitos de audiencia con las sicte telenovelas que coprodujeron de 1997 al 2000.

Las causas de la ruptura se debieron a divergencias de fondo, 1as cuales se tradujeren en que Arges querfa
incursionar en la produccidn de noticias y tener derechos para distribuir sus coproducciones, situacion que
Salinas Pliego no aceptd, ademés segiin la consultora Merrill Lynch consideraban que la ruptura no le afectaria
demasiado a }a empresa, ya que de las 26 telenovelas gue habia producido TV Azteca sdlo siete eran de la
productora independiente (Rewters, Oct 2000) Asimismo ya habfan conseguido que las audiencias mexicanas
buscaran a TV Azteca como ur producte general y no diferenciado.

Ante esta situacién ambas empresas hicieron movimientos importantes, la productora independierte firmé
un convenio con Telemundo para coproducir telenovelas y peliculas dirigidas principalmente al sector hispano
de los Estados Unidos, pero con la perspectiva de llegar a toda Latinoamérica. La primera telenovela de esta
nueva sociedad es transmitida en México por el CNI canal 40.

Por su parte TV Azfeca respondid con la firma de un convenio similar con la Columbia pictures de Sony
Corp, para producir telenovelas y peliculas,

La otra alianza de &mbito nacional que tuvo TV Azteca fue con CM cangl 40, el acuerdo cedia a la empresa
de Salinas Pliego la emisi6n y comercializacién de los horarios comprendidos entre las diez de la maiiana y las
20 horas, A partir de la franja denominada de prime fime, Canal 40 emitirfa su produccién propia y se convertia
la sefial en CNT, mientras que el resto del dia era Azteca 40. Bl compromiso de TV Agfeca era el de pagar el 10%
de las acciones de Canal 40 al cabo de dos afios.

E} duefio del canal metropolitano decidid romper el acuerdo por estar en disconformidad con las polfticas
de programaci6n y comercializacién de TV Azteca. Ante tal situacién Salinas Pliego, demando a la empresa. La
misma que hasta la fecha sigue en los tribunales mexicanos e intemacionales.

Politicas de Internacionalizacién

La internacionalizacitn de fa empresa se ha emprendido desde dos frentes: el primero, en Ia distribucitn de
sus contenidos en tode ¢l mundo —a 22 pafses europeas, 23 en Asia, 21 de América y 17 de Africa {Informe
anual 2000} - y ¢l segundo, en la compra y participacién accionarin en canales de Centro v Sudamérica.

En los dltimos cinco afios TV Azfeca ha crecido de forma importante en el rubro de la distribucion de sus
contenidos, ya que en 1999 la empresa apenas reportaba ertradas por un millén de délares, mifentras que para el

4 NOTAS AL PIE DE LA PAGINA

3 Actualmente segin Variety ( aug-sept, 2001) es la empresa medidtica mimero 11, acumulando 6.797 billones de délares en véditos,
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afio 2000 ogré ganancias por 13 millones de délares. Esto se traduce que de las 5,590 horas que exporto en
1998 pasé a 10,130 en el 2000. Lo interesante para la empresa fue goe ai mismo tiempo que incremento sus
expottaciones, también valorizd su producto en el mercado internacional (Informe anual, 2000).

En cuanto a la participacion en otros canales o cadenas, tenemos gue ha comprado televiseras en
Centroamérica, en 1998 adquirié en El Salvador el Canal 12 y en Costa Rica el canal 4, éste tltimo lo vendié
en el 2000 con utilidades de 600 mil délares. Mientras que en Sudamérica en 1998 se hizo del control del canal
4 chileno, un afio més tarde lo negocia y consigue utilidades por 1.8 millones de délares (informe anual, 2000).

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

Sobre esto wltimo es importante destacar que esta situacidn se debe a la combinacion de los siguientes

factores:

a) en el mercado internacional los productos audiovisuales mexicanos se venden a costos mis bajos que los
estadounidenses ¥ europeos;
b) en Europa desde hace veinte afios ¢l paisaje televisivo sea multiplicado, tanto al interior de la Unién Earopea
como en el resto de Europa, generdndose asf una demanda importante que favorece a las compaiifas que ofre-
cen programas audiovisuales con cierto nivel de calidad;

¢) México tiene una imagen consolidada a partir de su historia, de sus costumbres y de su geografia en ¢l 4mbito
intemnacional —mismas gue pueden ir en dos direcciones hacia los estereotipos o en su defecto referida al
conocimiento de alguna particularidad del pafs-.

Politicas de marketing social

Las politicas de marketing social son las que tiene que ver con el acercamiento de la empresa con la
sociedad, para conseguir dicho objetivo a conformado la Fundacidn Azteca, 1a que trabaja en dos lineas gene-
rales, 1a primera promoviendo un programa educativo {Beca y Plantel Azteca) dirigido aestudiantes destacados
de bajo poder adquisitivo de todo el pafs. Y la segunda, gira en tomo a una ambiciosa campafia denominada
jvive sin drogas! Enfocada a los jévenes mexicanos para prevenirlos de la droga.

Otra estrategia en la que ha incursionado la empresa es en su vinculacidn con instituciones de educacion
superior patrocinando la Hamada Cdtedra Azreca™ , 1a cual tiene su sede, durante el periodo de 2002 af 2007, en
el departamento de comunicacion de la Universidad Iberoamericana™ (Informe anual, 2000).

Adicionalmente TV Azteca es la pionera en México de la realizacion de los maratones televisivos. Hasta
1998 habia orgamzado 13 Teferones en apoyo a nifios de Ia calle, comunidades indigenas, discapacitados y
damnificados por desastres naturales,

-; HOTAS AL PIE DE L& PAGNA

% Televisa fuc la pionera en ¢l pais en la creacidn de este tipo de “cdtedras”, ésta tiene su sede en el Instituto Tecnoldgico de Estudios
Superiores de Monterrey (ITESM) campus Monterrey,

* Universidad privada de propiedad de {a Compuiiia de Jesis.
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Sobre el particular observamos wna nueva forma de participacidn de los medios de comunicacién en
México y la iniciativa privada en general, ya que estdn influyendo directamente en cuestiones de seguridad
social y de educacicén, es decir, estin colaborando con accienes que hasta hace dos décadas eran responsabili-
dad del Estado. Con esto pareciera que la Iégica actual sobre a seguridad y justicia social se estd viendo desde
una nueva perspectiva, es decir, como una dddiva y ne come un derecho y obligacidn del Estado para con su
poblaciéa.

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

Después de haber establecido las politicas impiementadas por }a empresa, pasaremos a esbozar unas pri-
meras conclusiones sobre el desarrollo de medios mexicano pensadas a partir de TV Azteca y su entorno econd-
mico politica,

Conclusiones

Podemos concluir, & partir del andlisis de las politicas instrumentadas por TV Azteca que es una empresa
que opera claramente dentro de los flujos y reglas de la globalizacidn lo que la ha posicienado en un lugar
importante para la comercializacién de sus productos y como uno de los lideres del mercado en espaiiol. Situa-
cifn que intentard explotar para incrustarse, cada vez mds, en la creciente poblacién de habla hispana de los
Estados Unidos, con el objetivo de competir por un mercado que ningiin pafs latinoamericano puede ofrecer a
sus anunciantes, mds de 30 millones de consumidores con estabilidad econdmica.

El balance industrial de TV Azfeca en ganancias y expansidn en los ocho afios gue tiene en operacion son
mds que satisfactorios, incluso espectaculares, ya que ha incrementado el valor de su empresa de 645 millones
hasta més de 2 mil millones de délares, situacién que hace advertir que seguird con las mismas politicas ante las
ganancias adquiridas y sobre todo defenderd a toda costa las condiciones y reglas que le han dado la pesicién
que actualmente tiene.

La investigacidn que hemos establecido hasta aqui nos muestra que las nuevas circunstancias econdmicas
y politicas que vive México dentro del TLCAN estdn reconfigurando de forma importante el sisterna de medios
v las condiciones y 10gicas en las que operan para producir y difundir sus productos audiovisuales.

De hecho concluimos que la forma de operar de TV Azteca es simplemente un reflejo de estos cambios
estructurales que se han implementado desde los afios 80, lo que plantea la problemdtica, que al mismo tiempo
que se fortalecen las ldgicas comerciales, se debilita de forma importante la participacién del Estado en la
creacion de referentes institucionales diferentes a los del libre mercado. Ademds, no se advierte interés alguno
por parte de los gobiernos actuales por cambiar esta situacitn, incluso venos a nivel juridico una naturalizacién -
de entender a los productos culturales al mismo nivel que cualquier otra mercancia.

Al respecto podemos concluir que la composicién del sistema televisivo mexicano se estd acercando, cada
vez més, al modelo estadounidense, pero con la particularidad de que en México se ha consolidado un duopolio
por parte de las dos grandes compafifas de television en abierto —Televisa y TV Azteca-, con la convivencia de
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una televisién pdblica limitada, incluso lo podemos calificar como un modelo mds comercial y liberal que el
estadounidense, al tener una legislacion més flexible para que las empresas televisoras controlen todas las
hileras a nivel vertical, lo que gencra una mayor concentracion (Toussaint, 1998; Sdnchez Ruiz, 2000).

Una conclusién mds general a Ja que podemos llegar, es qae la insercion de TV Azteca en el sistema de
medios de comunicacién en México, no ha venido a presentar una vision diferente a la que significaba Televisa
-pro empresarial y aliada incondicional del gobiemu en tumno-, incluse pedemoes decir que sélo ha venido a
crear una competencia de mercado, o que ha generado en varias ocasiones una espectacularizacion y amarillismo
en la programacidn de ambas cadenas; ¥ en términos demacrdticos o de corrientes de opinidn, TV Azteca ha
incrementado los atagues frontales contra los puntos de vista de los movimientos y partidos de izquierda,

Por dltimo concluimos gue es necesario que se haga un replanteamiento de la televisidn piiblica mexicana
y dela ley del sector, para hacer contrapesos a la dictadura de la “diversidad™ de 1a 1gica comercial, ya que hay
varias formas de expresidn del México actual que no sen reflejadas en su sistema audiovisual, los mismos que
son nna parte primordial para vertebrar las idenfidades e imaginarios nacionales.
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