
  1

• Título del trabajo 

Características del sistema de distribución cinematográfica ante la 

convergencia digital 

• Autor 

César Bárcenas Curtis 

• Correo electrónico 

cesarbarcenascurtis@gmail.com 

• Institución 

Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM) 

• Resumen del trabajo 

Las distribución cinematográfica ha transformado sus estrategias de mercado 

ante la convergencia digital, la cual se ha convertido en una variable que poco 

a poco se ha ido consolidando como una opción de distribución muy importante 

para la industria cinematográfica y las industrias culturales en general.  

 El impacto de la convergencia digital en la industria cinematográfica está 

transformando sus características económicas y su relación con la sociedad de 

tal forma que se está desarrollando una reestructuración en la cadena de valor 

de las películas así como la inserción estratégica de la variable digital dentro de 

cualquier negocio cinematográfico.  

 Por otra parte, podemos ir apuntando que la necesidad por controlar las 

ventanas de distribución es crucial dentro de las industrias culturales, en 

especial para las empresas cinematográficas. En términos generales, a partir 

de una propuesta de Breton (1982), se pueden proponer y desarrollar las 

siguientes características del sistema de distribución cinematográfica ante la 

convergencia digital: 
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a) Diversificación de la oferta en nuevas ventanas 

 En el caso de las compañías cinematográficas estas ingresan en otros 

 mercados para incrementar su oferta e ingresos en las nuevas ventanas 

 como en el caso de Internet.  

 

b) Distribución en bloque 

 Las majors imponen ciertas condiciones para otorgar la distribución de 

 sus productos premium.  

 

c) Integración vertical y horizontal 

 En términos generales, protege y consolida las inversiones, ventas y los 

 beneficios de las empresas al reducir los riesgos y la variación global del 

 mercado cinematográfico. 

 

d) Efecto catálogo 

 La venta de productos novedosos y antiguos es fundamental para 

 mantener la  rentabilidad de la industria cinematográfico. En este 

 sentido, los catálogos son fundamentales para mantener la  rentabilidad 

 de la industria. En este caso es  notorio el éxito de portales como 

 iTunes y Amazon.  

 

• Abstract 
The film distribution has changed their marketing to digital convergence, which 

has become a variable that has gradually been consolidated as an important 

delivery option for the film industry and cultural industries in general. 

 

 The impact of digital convergence in the film industry is transforming its 

economic characteristics and their relationship with society so that it is 

developing a restructuring in the value chain of the films as well as the strategic 

insertion of the digital variable within any movie business. 

 

 On the other hand, can be pointed to the need to control the distribution 
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windows is crucial within the cultural industries, especially for film companies. 

Overall, from a proposal Breton (1982), we can propose and develop the 

following characteristics of film distribution system to the digital convergence: 

 

a) Diversification of the offer in new windows 

For film companies enter these other markets to increase their supply and 

income in the new windows as in the case of Internet. 

 

b) Distribution Block 

The majors impose certain conditions for granting the distribution of its premium 

products.  

 

c) Vertical and horizontal integration 

Overall, protects and consolidates the investment, sales and company profits by 

reducing the risks and the overall change in the film market. 

 

d) Effect Catalog 

The sale of new and old products is essential to maintain the profitability of the 

film industry. In this sense, the catalogs are essential to maintaining the 

profitability of the industry. In this case it is obvious the success of sites like 

iTunes and Amazon. 

• Palabras clave 

Distribución cinematográfica, convergencia digital, industria cultural, cadena de 

valor, espacialización. 
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CARACTERÍSTICAS DEL SISTEMA DE DISTRIBUCIÓN 
CINEMATOGRÁFICA ANTE LA CONVERGENCIA DIGITAL 

César Bárcenas Curtis 

1. Puntos de Partida 

El objetivo de este artículo es describir de manera general las características 

del sistema de distribución cinematográfica ante la convergencia digital, 

entendiendo de antemano, que es dominado por un pequeño grupo de 

compañías denominadas majorsi que están agrupadas en la Motion Picture 

Association of America (MPAA). En un primer momento, se presentarán 

algunos apuntes generales sobre los cambios en  la forma de operar de 

Hollywood en un contexto donde se han desarrollado varias transformaciones a 

partir del proceso de convergencia y que han tenido impacto en los diferentes 

medios de comunicación. En segundo lugar, a partir del concepto de 

espacialización proporcionado por la Economía Política de la Comunicación, 

señalaremos como la convergencia ha roto las barreras espacio-temporales, lo 

cual ha permitido a las compañías que dominan el sector desarrollar nuevas 

estrategias dentro del modelo de negocio de la industria cinematográfica.  

Finalmente, estos apuntes permitirán la exposición de algunas características 

del sistema de distribución cinematográfica en el contexto de la convergencia 

digital a partir de unos niveles de análisis propuestos por Breton (1982, p. 52): 

a) Diversificación de la oferta en nuevas ventanas 

 En el caso de las compañías cinematográficas estas ingresan en otros 

 mercados para incrementar su oferta e ingresos en las nuevas ventanas 

 como en el caso de Internet.  

 

b) Distribución en bloque 

 Las majors imponen ciertas condiciones para otorgar la distribución de 

 sus  productos premium a los que adquieron los derechos de 

 exhibición o  transmisión. En este sentido, sólo se puede obtener el 

 blockbuster si también se  adquiere junto con un paquete de películas. 
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c) Integración vertical y horizontal 
 En términos generales, protege y consolida las inversiones, ventas y los 

 beneficios de las empresas al reducir los riesgos y la variación global del 

 mercado cinematográfico. 

 

d) Efecto catálogo 
 La venta de productos novedosos y antiguos es fundamental para 

 mantener la  rentabilidad de la industria cinematográfico. En este 

 sentido, los catálogos se  fundamentales para mantener la rentabilidad 

 de la industria. En este caso es  notorio el éxito de portales como 

 iTunes y Amazon.  

 

2. Referencias 

En primera instancia, de acuerdo con Scott (2002, p. 958), el rompimiento con 

el “viejo sistema de estudio” ha sido resultado de cinco factores que han 

modificado la estructura operativa de Hollywood: 

1. La introducción de nuevas tecnologías en todas las etapas del proceso de 

producción y distribución fílmica. 

2. Una bifurcación constante del sistema de producción de Hollywood entre los 

productores de blockbusters y los cineastas independientes. 

3. Una intensiva descentralización geográfica de las filmaciones, ahora ajenas 

a las complejidades de Hollywood. 

4. La proliferación de nuevos mercados basada en el empaquetado y 

reempaquetado de los derechos de propiedad intelectual. 

5. La fusión de los grandes estudios (majors) en conglomerados de medios de 

comunicación cuya escala de operación es mundial. 

Estas transformaciones implican que el dominio internacional que ha tenido la 

industria cinematográfica de Estados Unidos durante la mayor parte del siglo 

XX hasta nuestros días, se incremente y acelere los cambios en el desarrollo 

político, económico, social y cultural de los medios de comunicación de manera 
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global. Esta situación, ha provocado históricamente que en muchos países, 

sobre todo en Europa durante los últimos cuarenta años, se hayan buscado 

alternativas para desarrollar políticas que permitan la existencia de sistemas de 

comunicación nacionales, que específicamente en el caso de la industria 

fílmica, se enfrentan ante el control de la distribución cinematográfica por parte 

de Hollywood,  el cual se extiende a todo el sector audiovisual debido a los 

procesos de desregulación que se han consolidado con “el arribo de nuevas 

tecnologías de distribución de satélite y cable y una abundancia de nuevos 

canales que esas tecnologías hacen potencialmente disponibles” (Garnham, 

1990, p. 169).  

Para una revisión del proceso histórico de los sistemas de comunicación, sobre 

todo en Europa y en Estados Unidos, podemos identificar tres fases (Van 

Cuilenburg y McQuail, 2003, p. 182): en primer lugar, a principios del siglo XX, 

existe una política de Estado con tendencia a incentivar el desarrollo del 

telégrafo, el teléfono y el cine por sus alcances económicos. Posteriormente a 

la Segunda Guerra Mundial, durante la segunda fase, se acrecentó la 

importancia estratégica y económica de los medios de comunicación de 

servicio público. A partir de 1980, período en que da inicio la tercera fase hasta 

nuestros días, las transformaciones económicas, sociales y tecnológicas en los 

medios de comunicación han sido un factor en el establecimiento de políticas 

de privatización, desregulación y re-regulación (Hesmondhalgh, 2002).  

En este contexto, la transición hacia el sistema digital denominado 

convergencia se desarrolla a partir de que los sectores de telecomunicaciones, 

medios de comunicación y de informática intercambian productos y servicios en 

diversas plataformas con la finalidad de mejorar no sólo sus condiciones 

tecnológicas, sino también económicas (Comisión Europea, 1997). Por lo tanto, 

la convergencia es resultado de necesidades políticas, económicas y 

tecnológicas que a su vez inciden en los proceso de re-regulación de los 

sistemas de comunicación en varias partes del mundo (Prado, 2002). 

Es importante mencionar que durante estos últimos años se han consolidado 

tres procesos que afectan las industrias cinematográficas nacionales 

(Bustamante, 2004, p. 1) La re-regulación que implica la disminución del papel 
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del Estado convirtiéndolo en actor secundario y en subsidiario de la dinámica 

del mercado capitalista; 2) Concentración, que incrementa las integraciones 

verticales y horizontales; 3) Globalización, que significa una acelerada 

articulación e interdependencia entre países y regiones del mundo. 

Estos tres procesos forman parte del sistema de producción capitalista que 

determina la estructura de las industrias culturalesii, por lo que ahora, con la 

convergencia digital se desarrolla un entorno donde la flexibilidad ha provocado 

que las empresas de medios de comunicación produzcan recursos de 

información y comunicación de características inmateriales que forman parte de 

la producción general de bienes y servicios dentro de la economía (Garnham, 

2000, p. 46).  

La creación y desarrollo de nuevas ventanasiii de distribución surge de la 

necesidad de la acumulación económica, además de que la venta de un 

producto, en este caso una película, implica el mantenimiento y la creación de 

nuevas ventanas. Las condiciones de mercado son diferentes en cada caso, 

por eso es indispensable mantener una variedad de productos que incremente 

la rentabilidad de las diferentes ventanas y permita la subsistencia en el 

mercado de las empresas cinematográficas y de comunicación en general. 

El impacto de la convergencia digital en Hollywood está transformando sus 

características económicas y su relación con la sociedad de tal forma que se 

está desarrollando una reestructuración en la cadena de valoriv de los 

productos cinematográficos. De ésta forma podemos ir apuntando que la 

necesidad por controlar las ventanas de distribución es crucial dentro de las 

industrias culturales, en especial para las empresas cinematográficas: “El punto 

estratégico de la cadena de valor consiste en el control del acceso para 

apropiarse de los sistemas de distribución” (Garnham, 2000, p. 52). 

3. Espacialización 

La Economía Política de la Comunicación define a la espacialización como "la 

extensión institucional del poder corporativo en la industria de la comunicación" 

(Mosco, 1996, p. 175). Este concepto implica que se han roto las barreras 

espacio-temporales en el desarrollo de nuevos modelos de negociov a través 
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de las innovaciones tecnológicas, lo cual también afecta los procesos de 

comunicación. Ahora, no solamente el espacio físico es fundamental, sino el 

espacio de flujos ha transformado y derribado las fronteras espaciales para 

crear nuevas redes de relaciones sociales y comerciales (Castells y 

Henderson, 1987, p. 7). La reducción del espacio-tiempo que denominamos 

espacialización incrementa los flujos de información y comunicación debido a la 

flexibilidad y potencialidades de las nuevas tecnologías.  

Difundir los mismos contenidos en diferente tiempo y espacio es la clave de la 

espacialización al estar en todo momento, en cualquier lugar y en cualquier 

forma a través de varias ventanas. Por lo tanto, la convergencia digital se 

construye a partir de la espacialización y consiste en la transformación e 

integración de las estructuras industriales y corporativas de compañías de 

medios de comunicación y telecomunicaciones para ofrecer contenidos 

audiovisuales en las diferentes ventanas de distribución (Murdock y Golding, 

1999, p. 122).   

La convergencia digital facilita la complementariedad de productos y ventanas 

de distribución por lo que se convierte en un elemento estratégico para el 

desarrollo de negocios (Schiller, 1999, p. 89). Asimismo, también significa una 

estrategia para la creación de valor (Rolland, 2002, p. 14), al permitir la 

migración de la producción y la distribución de todos los bienes y servicios de 

los medios de comunicación al sistema digital, lo que permite compartir una 

infraestructura de distribución en común (Garnham, 2000, p. 52). 

La convergencia por sí misma no produce ningún cambio en los contenidos de 

comunicación, sino que más bien incrementa la velocidad y la flexibilidad en la 

comunicación, lo cual crea nuevas economías de alcance, que a su vez 

modifican la economía de la distribución de contenidos. En términos generales, 

la convergencia facilita la integración de texto, sonido e imágenes existentes 

permitiendo a los usuarios tener más posibilidades de elección en las 

diferentes ventanas de distribución, lo cual es un cambio significativo en la 

relación que se tenía con los medios tradicionales (Picard, 2000: p, 60). 
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4. Características del sistema de distribución cinematográfica ante la 
convergencia digital 

4.1. Diversificación de la oferta en nuevas ventanas  

La creación y desarrollo de nuevas ventanas tiene como objetivos establecer 

nuevos mercados y desarrollar innovaciones tecnológicas por lo que la 

convergencia facilita este proceso. En términos generales, la venta de un 

producto, en este caso una película, implica el mantenimiento y creación de 

nuevas ventanas. Las condiciones de mercado son diferentes en cada caso, 

por eso es indispensable mantener una variedad de productos que incremente 

la rentabilidad y permita la subsistencia en el mercado de las empresas 

cinematográficas y de comunicación en general. 

Tradicionalmente de los ingresos de una película en su primer fin de semana 

de exhibición en salas depende el éxito de su distribución en otras ventanas 

(Lehmann y Weinberg, 2000, p. 33). Sobre todo, porque una película que falla 

en sus primeras exhibiciones pierde la atención de los medios de 

comunicación, el público y los exhibidores, de ahí que el estreno sea crucial. 

Las películas generalmente tienen una distribución en cascada, lo cual en un 

primer momento, permite obtener los ingresos más altos para ir descendiendo 

de manera progresiva (Eliashberg, Elberse y Leenders, 2006, p. 649-650). 

Históricamente, después del estreno en salas, la película se distribuía en 

televisión de cable con la opción de pago por evento, posteriormente en 

videocasstte, y por último, en televisión abierta y local. Sin embargo, el DVD se 

convirtió en una de las ventanas más importantes al ser capaz de generar 

mayores ingresos que la venta de boletos en salasvi, por lo que ahora también, 

el Pago Por Evento (PPE) y el Video on Demand (VOD) son tomados como 

una opción en los ingresos de los productores.  

La distribución secuencial consiste en una estrategia de marketing diseñada 

para maximizar los ingresos del productor al poner disponible al consumidor la 

película en todas las ventanas de manera sucesiva (Hennig-Thurau, Houston y 

Walsh, 2006; Vogel, 2007). Durante 2005 en Estados Unidos, los ingresos en 

salas de exhibición representaron el 25.3%, la renta de DVD el 19.2% y la 

venta de DVD el 55.5%, lo cual no sería importante si no entendemos cómo la 
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generación de ingresos es continua y se incrementa a partir de un mayor 

número de ventanas de distribución (Hennig-Thurau, Henning, Sattler, Eggers y 

Houston, 2007, p. 72).  

 

Por otra parte, Internet en un primer momento se consideró como un vector de 

distribución de información, como un medio de producción y transmisión de 

contenido, pero su desarrollo lo ha llevado a convertirse en un medio para 

realizar transacciones. Tiendas en línea como Amazon, CD Discount, Best 

DVD y FNAC, entre otras, han utilizado Internet como un medio de promoción y 

venta de películas en DVD. De igual manera, hoy en día una película puede 

verse en una PC simultáneamente sin guardarla en la memoria de la PC 

(streaming) o también se puede almacenar para verla después (downloading) 

en la misma PC o en una pantalla de televisión conectada a la PC, y asimismo, 

se puede guardar en un medio físico como un DVD a través de un proceso de 

cuasi desmaterialización (Guillou, 2004, p. 10).  

 

Empresas como Blockbuster y Netflix en un principio implementaron servicios 

de renta y venta de DVD a través de Internet para posteriormente desarrollar 

sus propios sitios web de renta y venta on line, por lo que en este caso, Internet 

introduce una gran flexibilidad en la distribución, estableciendo una relación 

estrecha con el espectador, el cual puede elegir tiempo, lugar y medio de 

recepción (Guillou, 2004, p. 9). 

 

4.2. Distribución en bloque 
 
“La contratación por lotes (Block Booking o Double Feature Release) consiste 

en vender de forma conjunta varias películas, una forma de desembarazarse 

de algunos bodrios” (Augros, 2000, p. 202). De acuerdo con esta estrategia 

mercadotécnica, el objetivo primordial es reducir los riesgos de producción y 

asegurar la distribución de una gran cantidad de películas producidas por los 

estudios de Hollywood, sobre todo, porque estas empresas ignoran los gustos 

del público, además de que aproximadamente el 95% de estas películas no 

tendrán el éxito esperado de acuerdo a lo que señalan Miller, Govil, McMurria y 

Maxwell (2005, p. 197): 
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“No existe otra economía cinematográfica que tenga una formación de capital 

suficiente para embarcarse en estas estrategias de alto riesgo. Esta economía 

de escala crea una barrera de entrada para la competencia en la distribución, 

que les permite forzar a los exhibidores extranjeros a someterse a las reservas 

en bloque: sólo te dan la película de Spielberg si te quedas también con la de 

Jean-Claude Van Damme.” 

 

En este caso, es importante recordar que varias películas de Hollywood 

generan mayores ingresos fuera de los Estados Unidos, por lo que los 

contratos por lotes a pesar de que son injustos para el exhibidor, 

históricamente han sido considerados legales por por las autoridades 

estadounidenses (Curran, 1961, p. 81). De hecho, los contratos por lotes para 

Hollywood representan una herramienta muy útil en la venta de películas que 

deben ser distribuidas a bajo precio en grandes cantidades de acuerdo a un 

análisis realizado por Hansenn (2000), en el cual también se aportan datos 

adicionales que confirman que si los exhibidores no realizan contratos por lotes 

para presentar películas con pocas probabilidades de éxito no recibirán a futuro 

los blockbusters por parte de las majors (Hansenn en Eliashberg, Elberse y 

Leenders, 2006, p. 655). 

 

4.3. Integración vertical y horizontal 
 

Las compañías de producción cinematográficas se enfrentan a grandes riesgos 

de inversión, por ello necesitan una recuperación de altas utilidades para atraer 

más capital. En la industria cinematográfica entre más grande es la inversión 

más posibilidades existen de obtener mayores utilidades y de esa manera 

evitar que las inversiones se pierdan. La creación y desarrollo de los llamados 

blockbusters permite mantener la rentabilidad de la industria cinematográfica 

por lo que los productos de entretenimiento innovadores son fundamentales 

para recuperar las inversiones y generar mayores utilidades (Augros, 2000, p. 

173).  
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El riesgo en la producción cinematográfica es alto a diferencia de otras 

empresas debido a que todos los gastos de inversión se traducen en una 

película que se debe enfrentar a la inestabilidad en los gustos y preferencias de 

los espectadores. Ante la naturaleza de estos riesgos, el funcionamiento de las 

compañías cinematográficas está orientado a las integraciones verticales y 

horizontales con otras empresas para disminuir las pérdidas. La integración 

horizontal toma lugar cuando se integran empresas de una misma área de 

negocios, aunque también pueden incluirse compañías de otra áreas. Es 

importante señalar que pueden existir diversas variables para la integración de 

negocios entre  las compañías de diferentes sectores (Doyle, 2004, p. 13).  

Por otra parte, la integración vertical consiste en la concentración de los 

procesos de producción, distribución y difusión en un solo conglomerado a 

través de varias compañías. En este sentido, la existencia de oligopolios y 

monopolios tiene entre otras cosas la finalidad de disminuir los riesgos que 

implican la producción de productos de entretenimiento así como aumentar los 

beneficios en las diferentes ventanas de distribución (Pérez Gómez, 2000, p. 

82).  

Desde 1970, las majors han diversificado los riesgos de producir y distribuir 

películas debido a la “intensificación de los procesos industriales de los 

conglomerados, la diversificación y la internacionalización” (Wasko en Askoy y 

Robbins, 1992, p. 11). El negocio del cine no está únicamente relacionado con 

la producción y venta de películas, ahora las empresas cinematográficas son 

conglomerados multimedia que, como en el caso de Time Warner, dominan los 

mercados de discos, revistas, televisión por cable, televisión de pago, libros y 

películas. Y en el caso de Sony (Columbia), no sólo desarrolla la producción de 

películas y programas de televisión, sino también la fabricación de cámaras, 

televisores y reproductores de todo tipo (Askoy y Robbins, 1992, p. 11). 

4.4. Efecto catálogo 

El impacto de la convergencia corporativa en la industria del cine está 

transformando sus características económicas y su relación con la sociedad de 

tal forma que se está desarrollando una reestructuración en la cadena de 

valorvii de los productos cinematográficos así como la inserción estratégica de 
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la variable digital dentro de cualquier negocio mediático. Por ejemplo, los 

usuarios de Internet pueden ahora ejercer un papel más activo como 

consumidores al valorar un producto cultural a través de evaluaciones o 

recomendaciones como en el portal de Amazon, sitio web especializado en la 

venta de todo tipo de productos (Miguel de Bustos, 2007). 

La necesidad por controlar las ventanas de distribución es crucial dentro de las 

industrias culturales, en especial para las empresas cinematográficas. “El punto 

estratégico de la cadena de valor consiste en el control del acceso para 

apropiarse de los sistemas de distribución” (Garnham, 2000, p. 52), lo cual 

permite a estas compañías tener diferentes inversiones en una variedad de 

productos que les aseguran que por lo menos algunos de ellos tengan éxito de 

ventas. En caso contrario, si sólo invirtieran en un producto, sus posibilidades 

de pérdida serían mucho mayores. Así funcionan los estudios de Hollywood, 

los cuales invierten en varios proyectos, pero de antemano tienen la prevención 

de que máximo sólo uno o dos tendrán una buena recuperación económica 

que les permitirá mantener y continuar con el ciclo productivo (Picard, 2002, p. 

10). 

En el caso del funcionamiento de los catálogos de películas de las majors en 

DVD y ahora en línea la situación es similar, puesto que el fracaso de algunas 

producciones es compensado por el éxito de otras a partir de la dialéctica del 

best-seller y el “catálogo de respaldo” (Miège, 1987, p. 274). Por otra parte, a 

partir de la propuesta The long tail (Anderson, 2006), la función del catálogo 

adquiere mayor importancia porque a pesar de que existe un reducido número 

de éxitos de ventas que incrementan los beneficios de las compañías 

cinematográficas, los que mantienen la rentabilidad de las empresas son los 

catálogos de respaldo que se han convertido en nichos de mercado 

fundamentales para las industrias culturales. 

La variedad de producción y su venta en las diferentes ventanas permite la 

consecución de metas y objetivos de las compañías cinematográficas, de ahí la 

importancia de tener el control de los sistemas de distribución debido a que al 

tener la potestad sobre todas las ventanas se incrementan las posibilidades de 

recuperar y acrecentar los ingresos. Por otra parte, hay que decir que en el 
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caso de arriesgar todo a una sola producción las posibilidades de una 

bancarrota son muy altos, por ello, es notorio que el distribuidor mayoritario 

tiene más posibilidades de desarrollo que el pequeño (Augros, 2000, p. 142).   

 

5. Consideraciones finales 

En el caso de la distribución cinematográfica podemos señalar que se organiza 

de acuerdo con los principios del sistema de producción capitalista en donde 

las decisiones de negocios son tomadas sobre la base de la necesidad de 

obtener utilidades (Garnham, 2000, p. 41). La racionalidad de los agentes 

económicos de la industria determina la repartición del mercado entre sólo 

algunas empresas por lo que de esa manera tienen asegurada su 

supervivencia y el control sobre el negocio. Sobre este punto hay que 

mencionar, que dadas las condiciones actuales, las majors tienen la necesidad 

de desarrollar nuevos mercados con nuevos productos con la finalidad de crear 

demanda por parte de los consumidores. En este sentido, monopolizar es la 

tendencia general de las compañías de distribución, puesto que tienden a 

eliminar la competencia. 

Por otra parte, es importante señalar que la convergencia es un elemento que 

se construye a partir de la espacialización lo que permite la transformación e 

integración de las estructuras industriales y corporativas de compañías de 

medios de comunicación y telecomunicaciones para ofrecer contenidos 

audiovisuales en las diferentes ventanas de distribución (Murdock y Golding, 

1999, p.  122).   

A partir de esto, las nuevas aplicaciones tecnológicas son resultado de la 

necesidad por incrementar los ingresos de operadores de redes, creadores y 

distribuidores de contenidos por lo que las integraciones verticales y 

horizontales se vuelven fundamentales para mantener la dinámica de 

producción. En este sentido, las fusiones y alianzas entre compañías 

desarrolladas por la necesidad de ampliar los beneficios económicos y proteger 

el mercado crean una complementariedad de servicios para el usuario-

espectador (Thielmann y Dowling, 1999, p. 4). 
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La complementariedad de productos y ventanas de distribución forma parte de 

la convergencia como elemento estratégico para el desarrollo de negocios 

(Schiller, 1999, p. 89). A partir de esto, podemos vislumbrar la necesidad por 

desarrollar alianzas estratégicas, las cuales consisten en acceder a los 

recursos de otras compañías con el propósito, entre otras cosas, de obtener  

invaluables ventajas competitivas y valores de la compañías (Das y Teng, 

2000, p. 36) .  

Ante esta diversidad de factores que implica la convergencia en la distribución 

cinematográfica, proponemos entenderla como un proceso multidimensional a 

partir de que puede ser definida en tres niveles (Murdock, 2000, p. 36): 

1) Convergencia de formas culturales 

2) Convergencia de sistemas de comunicación 

3) Convergencia de propiedad corporativa 

A partir de estos tres niveles podemos señalar que la convergencia es un 

proceso que permite la creación y el intercambio cultural. En segundo lugar, 

es una realidad que la convergencia comprende el desarrollo de diversas 

ventanas para distribuir los mismos servicios y contenidos, los cuales están 

disponibles en la televisión, en el teléfono móvil y en Internet. Ante estos 

nuevos mercados, las productoras cinematográficas han desarrollado 

alianzas con las compañías de software, de Internet y telecomunicaciones 

en general (Riambau, 2008). 

Por último, la convergencia también maximiza la propiedad corporativa al 

motivar las alianzas entre las majors y los operadores de 

telecomunicaciones para adquirir ventajas competitivas en el mercado y 

obtener mayores beneficios en el entorno digital. Ante este panorama, es 

indudable que la convergencia implica riesgos y obstáculos para las 

empresas de distribución cinematográfica que no pertenecen a Hollywood.  
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Notas al pie 

                                                        

 
i Las majors son las siguientes compañías: Walt Disney Studios Motion Pictures, 
Paramount, Sony Pictures, 20th Century Fox, Universal, Warner Bros. 
ii En este artículo se consideran a los medios de comunicación como industrias 
culturales las cuales conforman un “conjunto de ramas, segmentos y actividades 
auxiliares productoras y distribuidoras de mercancías con contenidos simbólicos, 
concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y 
destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una función de reproducción 
ideológica y social” (Zallo, 1988) 
iii La idea de ventana, en lugar de la plataforma, para las industrias culturales ahora 
consiste básicamente en distribuir los mismos contenidos en diferente tiempo y espacio 
(Guillou, 2004, p. 9). En este sentido, el concepto de ventana es mucho más amplio y 
abierto que el de plataforma, sobre todo, debido a las posibilidades de interacción y 
transformación que ocurren en las industrias culturales tanto en las dimensiones 
económica, como en la política, cultural y tecnológica. Por otra parte, es importante 
recordar que el concepto de ventana se basa en la estrategia de mercadotecnia 
denominada “discriminación de precio” en la que los productos, películas o series de 
televisión, tienen un costo más alto para el espectador durante su estreno, para después 
ir disminuyendo su precio en las diferentes ventanas para mantener una rentabilidad 
constante (Kim y Park, 2008, p. 138). Asimismo, en términos económicos son 
fundamentales para las industrias culturales, puesto que la aparición de más de ventanas 
de distribución, en este caso Internet, significa una expansión del mercado y al mismo 
tiempo permite que el ciclo de vida de los productos culturales se extienda a través del 
tiempo y el espacio. 
iv En las industrias culturales la cadena de valor de producción incluye en primer lugar 
la adquisición o creación de contenido para realizar una selección, organización y 
procesamiento del mismo para desarrollar la producción y transformarlo en un producto 
con el fin de ser distribuido en el mercado. En segundo término, la cadena de valor de 
distribución consiste en poner a disposición del consumidor el producto ya terminado 
con el imprescindible apoyo de actividades publicitarias y de promoción (Picard, 2002, 
p. 34). 
v Los modelos de negocio indican las características esenciales para la comercialización 
de un producto o de un servicio determinado, de este modo las actividades de negocios 
se adecuan al modelo existente para obtener altos rendimientos. En general, los modelos 
de negocio comprenden los fundamentos básicos sobre las operaciones de un negocio 
incluyendo algunas particularidades para poder obtener buenos resultados. “Los 
modelos de negocio pueden ser considerados como la arquitectura del producto, 
servicio o flujo de información […]. Que incluyen una descripción de las ventajas 
potenciales para varios de los actores del negocio, así como de las fuentes de ingresos” 
(Picard, 2002, p. 26). 
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vi En 2003, la ventas de DVD en Norteamérica se incrementaron 65% al alcanzar ventas 
por 20 mil millones de dólares, probablemente el doble de las ganancias obtenidas por 
la venta de boletos en Estados Unidos (Standar & Poor’s, 2004, p. 3). 
vii En las industrias culturales la cadena de valor de producción incluye en primer lugar 
la adquisición o creación de contenido para realizar una selección, organización y 
procesamiento del mismo para desarrollar la producción y transformarlo en un producto 
con el fin de ser distribuido en el mercado. En segundo término, la cadena de valor de 
distribución consiste en poner a disposición del consumidor el producto ya terminado 
con el imprescindible apoyo de actividades publicitarias y de promoción (Picard, 2002, 
p. 34). 
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Recuperar la crítica. 
Algunas reflexiones personales en torno al estudio de las industrias culturales en 

Iberoamérica en los últimos decenios. 
 
 

Enrique E. Sánchez Ruiz 
Universidad de Guadalajara 

 
 

 

 

INTRODUCCIÓN. Objetos de estudio multidimensionales. 
 

Una primera aclaración sobre lo que no es este escrito.1 No se trata de una reflexión sobre 

la comunicación, así en general, ni sobre la teoría de la comunicación. No intenta ser un 

aporte a la teoría de la comunicación social o de los medios, pero sí una reflexión sobre 

algunos determinantes sociales e históricos de los estudios acerca de los medios (una 

metarreflexión), en el entendido de que éstos forman parte de las ciencias sociales.2 En 

gran medida, esta deliberación es una proyección de la propia autobiografía intelectual. Hay 

mucho de nuestro trayecto académico aquí, y en virtud de que éste ha tenido una 

considerable interlocución internacional, especialmente iberoamericana, no se refiere 

“solamente” a México, y mucho menos parte desde alguna institución específica, como la 

UNAM, o la misma Universidad de Guadalajara, nuestra entidad de adscripción. Se trata 

entonces de una reflexión personal, con óptica latinoamericana, de los estudios acerca de 

las industrias culturales (no sobre las propias industrias culturales). Yo creo que, si algún 

día tendremos una teoría de la comunicación, tal que genere a su vez una “ciencia general” 

o campo disciplinar de “la comunicación”, éste abarcaría cabalmente toda una filosofía de 

                                                 
1 Este capítulo se benefició de la discusión académica en el Seminario Metodología y Prospectiva de los 
Medios de Comunicación, que se reúne cada mes en el Instituto de Investigaciones Sociales de la UNAM, así 
como en el Seminario mensual del Departamento de Estudios de la Comunicación Social (DECS) de la U. de 
G. Como siempre, hubo lecturas muy exigentes, otras muy benévolas y otras sesgadas. Si hubiera atendido 
todas las sugerencias, dudas, preguntas y cuestionamientos, hubiera terminado en un volumen de unas 400 
páginas o más (quizás pronto lo haga). Sin embargo, esta versión se alcanzó a enriquecer bastante. Me 
disculpo con los amigos y colegas que esperaban más definiciones y aclaraciones, pero o se escribía el texto, 
o se convertía en una suerte de glosario. Les agradezco todas sus aportaciones. Pero obviamente y como se 
acostumbra aclarar, todos los errores desde luego son solamente del autor. Una parte del escrito también se 
presentó como conferencia inaugural del Congreso de la Asociación Iberoamericana de Comunicación 
(Asibecom), en Madeira, Portugal, en abril de 2009. 
2. Sin olvidar la intersección con las humanidades y sus influencias mutuas. 
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lo social.3 Más o menos como lo que en ciertos momentos parece proponer Jurgen 

Habermas (1989), o como lo han hecho, en su campo, los psicólogos de la denominada 

“escuela de Palo Alto” (Ruesch y Bateson 1965; Wastzlavick et al 1971). Pero no hay 

todavía tal propuesta disciplinaria.4 Lo que seguimos sosteniendo es que, por simple 

claridad terminológica, la comunicación no debe considerarse una ciencia, sino el objeto de 

estudio de una posible ciencia de la comunicación o, si se quiere, comunicología (Sánchez 

Ruiz  2002). 

Ahora bien, no todo lo que se considera "comunicación" es estrictamente 

comunicativo. El dominio problemático que a este autor le interesa es el de los llamados 

“medios de comunicación”, en el contexto de las denominadas industrias culturales. Los 

medios son instituciones sociales multidimensionales (Sánchez Ruiz 1992), y varias de sus 

dimensiones constitutivas son atributos que corresponden a parcelas de lo social e histórico 

que las ciencias sociales existentes se han encargado (o deberían de hacerlo) de conocer: 

por ejemplo, lo económico de los medios, me parece que debe estudiarse a partir de la 

economía, no de alguna “comunicología”, ni de alguna “mediología”; lo político, que no se 

agota en la llamada “comunicación política”, tiene que abordarse desde la ciencia política, 

en estrecha interacción con la sociología política, así como los subcampos antropológicos y 

psicológicos que se refieren a lo político, etcétera. Ni lo tecnológico, ni lo organizacional,  

o lo jurídico, vaya, ni lo cultural de la operación histórico-social de las industrias culturales, 

puede abordarse analíticamente sólo desde la comunicación, aunque en todo ello hay 

aspectos comunicacionales. El análisis científico social de los medios tiene que ser, 

entonces, en principio multidisciplinario. En el capítulo de Raúl Fuentes se presenta otro 
                                                 
3  Debo también aclarar que los esfuerzos por articular una “ciencia de la comunicación”, como el que realiza 
en México un grupo encabezado por Jesús Galindo, me merecen todo el respeto, académico y humano más en 
general. Hace poco un estudiante me reveló que hay entre los seguidores de Galindo quienes piensan que soy 
“detractor” de la idea de la “comunicología posible”.  El que yo no comparta los intereses de tal grupo no 
significa para nada, en absoluto, que yo pueda ser “detractor”, o “enemigo”, ni del grupo, ni de sus ideas o 
ideales. Simplemente yo, de momento, tengo intereses diferentes como para convertirme en seguidor—o 
detractor—del Grupo Hacia una Comunicología Posible (Gucom), o de sus fundadores y participantes. Si de 
algo soy “detractor” desde hace ya muchos años, es del maniqueísmo, que ve únicamente buenos y malos 
(ver, por ejemplo, Sánchez Ruiz 1992). La postura que ve “constructores” versus “detractores” es maniquea y 
simplificante, del tipo “estás conmigo o contra mi”. No la comparto. 
4. Ha habido diversas propuestas. Por dar un ejemplo, toda la obra de Manuel Martín Serrano en eso ha 
consistido. A su vez, Serrano llegó a comentar en algún momento que el único “verdadero comunicólogo” 
que conocía había sido Abraham Moles. La llamada “comunicología”, propuesta en México desde los años 
setenta por Eulalio Ferrer y continuada y ampliada actualmente por el grupo mencionado en la nota anterior, 
podría desembocar eventualmente en una propuesta disciplinaria formal. Falta más investigación empírica, es 
decir, aplicación de teorías y metodologías, para este desarrollo disciplinar deseado (y “posible”). 

 2

XXIII ENCUENTRO NACIONAL AMIC 2011, PACHUCA, HIDALGO - MEMORIA
MESA ECONOMÍA POLÍTICA DE LA COMUNICACIÓN

Memorias AMIC 2011 | ISBN: 978-607-95511-1-7



enfoque, que él plantea aquí para los estudios de comunicación: una perspectiva 

“posdisciplinaria”.5  

 Regresando a las industrias culturales, personalmente pienso que tan legítimo es 

“desplazar el objeto”, o las preguntas, “de los medios a las mediaciones” (Martín Barbero 

1987),6 o viceversa, como analizar lo comunicativo y lo no comunicacional de los propios 

medios. Pero un sólo enfoque, un solo autor o una sola escuela, por muy comprehensiva 

que sea, no puede abarcar todos los aspectos o dimensiones posibles, en este caso, de los 

medios (o, en su caso, de la comunicación). Tampoco un solo autor puede determinar un 

solo enfoque legítimo para el estudio de cualquier objeto. Ojala que el lector me entienda 

bien: es claro que no propongo ninguna esencia que lo explique todo, ni pretendo ser 

profeta en busca de seguidores. Pretendo compartir ciertas inquietudes, discutir honesta, 

modesta y discretamente ciertas preocupaciones sobre algunos aspectos de los estudios 

sobre las industrias culturales, principalmente las audiovisuales, y algunos temas que ligan 

estos estudios “mediáticos” con algo de lo mejor de las ciencias sociales latinoamericanas. 

 Ahora bien, a partir de algunos estudios documentales y estadísticos, sabemos que 

la llamada “investigación de la comunicación” en realidad ha analizado muy poco los 

procesos de comunicación estrictamente, y ha tendido a estudiar algún aspecto, no 

necesariamente comunicativo, sobre los medios (Fuentes 1987; 1996; 2003).7 Por ejemplo, 

lo político de los medios: hoy en día muchos analistas sociales y políticos se han dado 

                                                 
5. Hace tiempo opiné críticamente que mi colega Fuentes no sustentaba adecuadamente su propuesta como 
tendencia empírica (Sánchez Ruiz 1997). En esa ocasión yo solamente critiqué el mal uso—por lo menos, 
ingenuo—de una serie de estadísticas, que demostraban más bien lo contrario que mi colega argumentaba, y 
pedía un poquito más de consistencia lógica al argumento, pero tanto Fuentes como otras colegas creyeron 
que deseaba yo refutar su postura. En realidad, mi crítica era muy puntual y no se intentaba refutar todo lo 
que Fuentes proponía, además de que había en su discurso una confusión entre lo deseable y las tendencias 
empíricas efectivas. Tampoco soy “detractor” de la “posdisciplinariedad”. Esta es otra perspectiva sobre la 
que no me interesa, en este momento, tomar posición ni a favor, ni en contra (Sánchez Ruiz 1997; 2009). El 
tiempo y las aportaciones empíricas, teóricas, metodológicas y epistemológicas nos dirán si prevalecerá la 
disciplinariedad (por ejemplo, la “comunicología”), la multi- trans- e interdisciplinariedad, o la 
posdisciplinariedad. O quizás un poco de todas. Por el momento, no se conocen aportaciones empíricas al 
conocimiento basadas en teorías o metodologías--por lo menos explícitamente--"posdisciplinarias".  
6. Es decir, si es que entendí la propuesta de Martín Barbero, se trataba de dejar de estudiar los medios, para 
pasar a analizar la cultura. El problema de Martín Barbero es que sistemáticamente se ha negado a definir con 
claridad sus categorías, así que han surgido múltiples interpretaciones de su propuesta de "desplazar el 
objeto".. 
7. Ojo: el análisis de lo no comunicacional de los medios (por ejemplo, lo económico) a su vez provee 
elementos para entender las determinaciones y las consecuencias sociales (económicas, políticas, etc.) de lo 
comunicacional, o comunicativo, de aquellos. Por lo tanto, es fundamental entender lo no comunicacional, 
para comprender las posibilidades de la comunicación social-mediática. 
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cuenta del papel central que cada vez más juegan los medios en los procesos políticos, en 

particular en los electorales (que no agotan lo político), y en la construcción de la 

democracia. Hay un consenso más o menos generalizado sobre que los medios son arenas 

fundamentales en las que se llevan a cabo las luchas por el poder, incluso considerándolos 

como el “nuevo espacio público” (Aceves 2002; Sánchez Ruiz 2005a; Castells 2010). Es 

más, en virtud de lo anterior, se concluye que los medios son actores principales en los 

procesos políticos, ocupando un lugar prominente entre los llamados “poderes fácticos”, o 

factuales (opuestos, o diferentes de los poderes formales, o constitucionales: el Poder 

Ejecutivo, el Legislativo y el Judicial), lo cual “desplaza el objeto”, de la comunicación 

política, a la política, por lo tanto necesitando la interacción con las ciencias sociales que 

tratan de la misma (Sánchez Ruiz 2005a). Entonces, una gran parte de la reflexión sobre 

medios y política en realidad ha soslayado la “comunicación política”, para hacer algún tipo 

de sociología política; sin embargo, con mucha frecuencia resulta que nuestros colegas 

ignoran los fundamentos teóricos y metodológicos de tal tipo de análisis social no 

comunicacional. 

 Este es, entonces, un ejercicio autorreflexivo, que llama a los estudiosos de los 

medios de comunicación y/o de las industrias culturales a enriquecer sus estudios 

relacionándolos con las otras ciencias, disciplinas y campos sociales, de los cuales hemos 

tendido a aislarnos como campo.8 Llamamos también a recuperar en síntesis creativa lo 

mejor de las ciencias sociales latinoamericanas: tanto lo mejor de su pasado (más o menos 

reciente), especialmente su carácter crítico, así como de su presente, diverso y rico en 

matices. Si bien hay aspectos que llamamos a “superar”, deseamos que quede claro que 

para nada, en absoluto, nos referimos aquí a desechar completamente y tirar nada al cesto 

de la basura, sino en todo caso a hacer de lado, provisionalmente, algunos aspectos de 

ciertos enfoques, pero también a apropiar críticamente lo que sí contribuye a un mejor 

entendimiento de la realidad que nos rodea. Estamos en contra del espíritu maniqueo, 

binario, o dualista, que pretende que un lado de la moneda posee todo el valor y el reverso, 

nada (Sánchez Ruiz 1992); es decir, preferimos la conjunción crítica a la disyunción 

maniquea. En tiempos como éstos, de crisis y grandes posibilidades de cambio, es muy 

fuerte la tentación a la negación ciega de lo que ha sido predominante (por cierto, también y 

                                                 
8 Un aspecto entre otros de nuestra marginalidad, de la que habla Raúl Fuentes en su capítulo. 
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por contraparte, de su defensa a ultranza) y a la propuesta de opuestos “puros”. En los años 

ochenta, a la acción del Estado en la economía se le opuso radicalmente la acción “libre” de 

las fuerzas del mercado. En la primera década del Siglo XXI, con la crisis global del 

capitalismo, ya hemos presenciado un movimiento en sentido opuesto, nuevamente. Pero… 

¿Y la sociedad civil? ¿Y los ciudadanos? ¿Y los productores/consumidores? La historia 

contemporánea se encargó de enseñarnos que ya era tiempo de dejar de pensar 

binariamente, de dos en dos, opuestos, y de incluir (por lo menos, en este caso,) a un 

tercero: la sociedad (Estado-Sociedad-Mercado).9 Varias propuestas analíticas recientes 

han hecho mucho énfasis en la diversidad de lo social, pero con mucha frecuencia, han 

asumido también posturas “epistemológicas” binarias, simplificantes, del tipo “nosotros 

versus ellos”. Por ejemplo, “nosotros” los culturalistas, cualitativos, versus “ellos”, los 

positivistas, cuantitativos, etcétera. Comentaremos adelante sobre algunos enfoques que 

han predominado y/o coexistido durante los últimos decenios en la investigación sobre 

medios de comunicación, así como en las ciencias sociales de América Latina, y entonces 

nos proponemos meditar sobre cómo podríamos conceptuar los fenómenos y procesos 

mediáticos en términos, por un lado, de acercamientos epistemológicamente más 

comprehensivos y “adecuados”;10 pero también, desde un punto de vista ético, o incluso 

político, de que el resultado de la investigación sea “conveniente” no solamente a unos 

pocos empresarios, o a unos pocos miembros de algún grupo gobernante, por ejemplo, en 

un sentido legitimador (Sánchez Ruiz 1992; 2009). Es decir, con un enfoque más abarcante, 

tanto en términos epistemológicos como en su caso en términos éticos y políticos (ibidem). 

                                                 
9 Y entonces, resulta que ni uno, ni otro, ni el otro (el “tercero incluído”), es el malo de la película. Aquí no 
tenemos espacio-tiempo suficiente para explicar que el Estado tiene papeles importantes en la historia, que el 
mercado (las llamadas “fuerzas del mercado”, es decir, la oferta y la demanda en su interacción y mutua 
dependencia) tiene también funciones y consecuencias, no necesariamente “malévolas”, y que obviamente, la 
sociedad es el lugar/actor que contiene/actúa/produce lo anterior. Pero la “sociedad civil” no es tampoco, 
necesaria o únicamente, ni el bueno ni el malo. Dentro de ciertas  versiones del pensamiento “de izquierda”, 
durante los ochenta y principios de los noventa, hubo algunos enfoques al estudio de los movimientos sociales 
que substituyeron a la sociedad civil por el proletariado (como protagonista histórico), así como reemplazaron 
a la burguesía con el estado (que se constituyó en el antagonista de los movimientos sociales). El gobierno, 
entonces, surgió como el “malo” de la historia tanto para la izquierda como para la derecha (el llamado 
neoliberalismo). Con frecuencia, los extremos se tocan. 
10. En términos de la teoría lógica de la verdad (de Aristóteles a Tarski, o a Frege), de algún tipo de 
adecuación, correspondencia  o relación semántica de un enunciado con el objeto o el referente del mismo 
(Frege 1973; Quine 1986). 
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Como otra advertencia importante, aclaramos que no subordinamos la verdad a la 

conveniencia política, sino lo contrario.11  

Los estudios sobre las industrias culturales y los “medios de comunicación” (a lo 

que suele llamarse “investigación de la comunicación”), se han desarrollado a veces 

paralelamente y con relativa independencia de las ciencias sociales, pero también a partir 

de, y en interacción con aquellas  y con las humanidades. A pesar de que poco a poco—

quizás demasiado lentamente—han ido adquiriendo aquellos un estatus de legitimidad 

como área de investigación, todavía no remontan completamente la situación que hace 

veinte años describíamos, para el caso de México, como de “triple marginalidad” (Fuentes 

y Sánchez 1989).12 Es decir, en una descripción empírica de corte histórico estructural, 

encontramos—en un primer nivel—que la investigación científica en México es marginal 

entre las prioridades del desarrollo;13 un segundo nivel de marginalidad: dentro del campo 

de la ciencia, en muchos aspectos la hegemonía la han gozado las llamadas “ciencias 

duras”, es decir, las exactas y naturales, consideradas “duras”, frente a “lo blando” de las 

sociales, a las cuales con frecuencia ni siquiera se les concede el estatuto de ciencias (se 

suele hablar de “ciencias y humanidades”, incluyendo entre las últimas a la sociología, 

antropología, etc.). Finalmente, dentro del espectro de las ciencias sociales (y las 

humanidades también) a los estudios sobre comunicación, o sobre medios, se les suele 

considerar como “menores”, o con un segundo grado de “blandura”, de frente a las “duras” 

del sector (sociología, antropología, demografía, economía, historia, etc.). Todo este 

entramado se traduce en accesos diferenciales a presupuestos, pero también a posiciones 

institucionales de poder. Entre diversos factores que pueden explicar la mencionada 

marginalidad de tercer grado, se puede señalar lo joven que es el campo de los estudios 

sobre medios. Con dificultades, apenas en los últimos lustros hemos avanzado en un 

                                                 
11 Aquí estaría, por ejemplo, el problema del uso de “medias verdades” y los “vasos medio vacíos”: Con 
mucha frecuencia, hay una toma de posición política, si uno escoge poner énfasis en que el vaso está “medio 
lleno”, en lugar de observar que hay una proporción grande (por lo menos la mitad), que se encuentra vacía. 
Ver Sánchez Ruiz (2009). 
12. Ver el escrito de Raúl Fuentes en este libro.  
13 Lo cual no solamente se refiere a la marginalidad, muy real, en los presupuestos gubernamentales y 
privados, es decir, que se origina en la economía política, sino también a la marginalidad sociocultural 
referida a los imaginarios y representaciones sociales. Si bien le va, el científico es visto estereotípicamente 
como un “genio loco”, olvidadizo, vestido de bata blanca y despeinado. Con esto nos referimos también al 
estatus ambiguo que suelen tener socialmente la ciencia y los científicos: simpáticos, pero lejanos de la vida 
cotidiana (sin olvidar algunas representaciones tipo Dr. Jekyl y Mr. Hide, es decir, del científico como al 
mismo tiempo un personaje bueno, pero también peligroso potencial) (Domínguez Gutiérrez 2007). 
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proceso de institucionalización, profesionalización y legitimación, que apunta a una 

incipiente consolidación entre las ciencias sociales para el futuro inmediato (Fuentes 

1998).14  

Raúl Trejo y Gabriel Sosa Plata (2009: 2) comentan que: 

Casi dos décadas más tarde esa segregación por partida triple no ha 
desaparecido aunque, paradójicamente, la investigación sobre comunicación se 
encuentra entre las más prolíficas en el terreno de las ciencias sociales. Lo 
mismo ocurre con la matrícula de los posgrados universitarios en estas áreas, 
que surgen y crecen posiblemente con más velocidad que rigor académico. Por 
otra parte y en otra expresión de la ampliación de nuestro campo, cada vez hay 
más colegas que, teniendo como interés el tema de la comunicación, se 
incorporan al Sistema Nacional de Investigadores.  
 

 Aun cuando las otras áreas y disciplinas sociales y humanísticas nos hayan 

ignorado,15 para mí no hay duda alguna en que en tanto comunidad académica que se ocupa 

de un “objeto encrucijada”, multidimensional e histórico como los medios de difusión, 

hemos tenido por fuerza—aunque a veces ni cuenta nos hayamos dado—que alimentarnos 

de las ciencias sociales de múltiples maneras (y, por lo tanto, aportando también a ellas). 

En este sentido, otra vez, aunque por ejemplo los sociólogos nos hayan ignorado y ellos no 

hayan propuesto y desarrollado una sociología de los medios de comunicación, muchos de 

nosotros mismos nos hemos encargado de hacerlo. Así lo comprobaron las primeras dos 

sistematizaciones documentales que realizó Raúl Fuentes (1988; 1996) sobre la 

investigación mexicana, aunque desafortunadamente después modificó sus categorías de 

análisis, con lo que se perdió la comparabilidad (Fuentes 2003). En aquellas primeras 

sistematizaciones se encontró que predominaban los enfoques sociológicos por sobre los 

“comunicacionales”, por lo menos de acuerdo con las definiciones usadas por Fuentes en el 

análisis. Es decir, de acuerdo con los datos del autor mencionado, nosotros mismos 

habríamos desarrollado una sociología de los medios que a veces, incluso, pudiera ser 

sociología de la comunicación.16 Pero frecuentemente sucede que muchos de nuestros 

                                                 
14 El capítulo de Raúl Fuentes presenta una imagen actualizada. 
15 En el doble sentido de “ignorar”: de no conocer y de “ningunear” (no “hacer caso”). 
16 Para quien esto escribe, la comunicación humana consiste en aquellos procesos de producción de sentido, 
en común, entre seres humanos. Es decir, una  puesta en común, por lo que se considera por lo menos en un 
cierto sentido ético, como comunicación “propiamente”, aquella que es dialógica, recíproca, que incluye 
circuitos de retroalimentación. Lo que los medios usualmente hacen es transmitir información y producir 
sentido, pero sin mucha reciprocidad. Por eso, solemos preferir la expresión “medios de difusión masiva” 
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colegas mediólogos (o “comunicólogos”) carecen de fundamentos epistemológicos, 

teóricos y metodológicos adecuados y suficientes para el desarrollo de una sociología de los 

medios, o de la comunicación. Lo peor de todo es que algunos de ellos, incluso, parecen 

pensar que no son necesarios.17

 Hemos insistido hasta la saciedad en que los medios no se agotan en una dimensión 

de su existencia social e histórica, por ejemplo, en la cultura. Ni siquiera en la cultura y la 

tecnología, como por ejemplo describía hace muchos años Raymond Williams (1975) a la 

televisión. Los medios son multidimensionales y los procesos en que participan son 

multifactoriales (Sánchez Ruiz 1992). 

 Como mencionamos antes, un tema por demás predominante en la investigación 

iberoamericana de la comunicación ha sido el de las articulaciones de los medios con las 

instituciones y procesos políticos (lo cual incluye la llamada “comunicación política”) 

(Marques de Melo 2002; Molina y Pareja 2009). En la medida en que los medios de 

comunicación se han ido convirtiendo en arenas y actores principales de los procesos 

políticos contemporáneos, nosotros hemos aportado mucho a la politología actual, aunque 

luego sean los científicos políticos quienes hagan alguna síntesis creativa de una parte de la 

literatura del campo y de pronto ellos sean quienes cosechen las citas y notas a pie de 

página, como en el caso de Giovanni Sartori (1998) o, más recientemente, en el nuevo 

enfoque sociológico de Manuel Castells (2010). Para entender a los medios como industrias 

culturales, en los mejores casos hemos interactuado con la Economía en sus diversas 

manifestaciones: desde la economía neoclásica, a la economía política, a la crítica de la 

economía política; con los enfoques microeconómicos y macroeconómicos, así como con 

las teorías del desarrollo (Sánchez R. y Gómez 2008). Y así por el estilo, con respecto a las 

múltiples dimensiones y aspectos que caracterizan a los medios de comunicación en su ser 

y devenir histórico-social: la psicología, la antropología, los estudios literarios de diverso 

cuño, al igual que con ese híbrido intelectual contemporáneo llamado “estudios culturales”, 

los estudios sobre organizaciones complejas, el análisis institucional, la sociología de las 

                                                                                                                                                     
(Sánchez Ruiz 1992). Por cierto, en este libro recién referido, quien esto escribe proponía explícitamente un 
enfoque sociológico al estudio de los medios. 
17 Muchas tesis de posgrado en nuestro campo son grandes “reportajes” sobre el tema respectivo. No tengo 
nada contra la investigación periodística, es socialmente muy importante, pero es diferente de la investigación 
científico-social. Una tesis de doctorado de ciencias sociales no puede reducirse a un gran reportaje. 
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profesiones, de la tecnología, etcétera, etcétera.18 Todo esto significa que tenemos grandes 

retos epistemológicos, pues debemos navegar por el mar de la inter-, multi-, transdisciplina. 

Además de conocer las llamadas teorías de la comunicación, debemos desarrollar 

competencias teóricas y metodológicas de los campos académicos con los que 

interactuamos—dependiendo de las dimensiones que nos interesen en lo particular a cada 

uno/a—, y debemos hacerlo bien, convincentemente, rigurosamente. Por cierto, quien 

escribe esto no necesariamente piensa que todos y cada uno de nosotros los analistas 

debamos dominar todas las herramientas teóricas, metodológicas, etc. de todas las 

disciplinas con las que interactuamos en nuestro quehacer analítico. Nadie tiene la 

obligación de considerar simultáneamente todas las dimensiones de existencia de los 

medios y las industrias culturales, en una sola investigación. Recordemos que solamente 

somos seres humanos, con capacidades y limitaciones determinadas. Pero el hecho es que sí 

nos vemos en la necesidad y en la obligación de atender el carácter multidimensional, y por 

lo tanto interdisciplinario, de nuestros objetos de estudio. 

Más en general, pues, los investigadores de medios coexistimos e interactuamos con 

otros campos académicos y disciplinarios en el mundillo académico, usualmente en las 

instituciones de educación superior; y dado que tenemos intercambios y determinaciones 

mediadoras en las cuales las ciencias sociales “duras” suelen imponer (o, por lo menos, 

proponer) las condiciones de desarrollo, de ordinario recibimos influencias de todo tipo: 

institucionales (incluso, políticas), epistemológicas y teóricas, metodológicas, etc. Pero 

nuestro objeto de estudio ha ido cobrando una gran relevancia y paulatinamente nuestra 

producción académica va adquiriendo mayor presencia y legitimidad en los foros de 

ciencias sociales, además de que algunos de nosotros, en una cierta escala, también 

comenzamos a ejercer influencias en el campo académico más amplio de las ciencias 

sociales.19

 

 

                                                 
18 En Sánchez Ruiz (1992) proponemos un marco teórico-metodológico para el análisis histórico y 
estructural, a partir de la multidimensionalidad del objeto “medios de difusión”. 
19 Ver la contribución de Raúl Fuentes sobre la permanencia, aunque cada vez menor, de la “triple 
marginalidad”. Raúl Trejo muestra claramente que los científicos sociales desde muchísimo antes de que se 
pudiera pensar en una disciplina que estudiase a los medios (principalmente al periodismo en el Siglo XIX y 
una buena parte del Siglo XX) tuvieron como objeto de reflexión algunos aspectos de los mismos. 
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DE CLIMAS DE OPINIÓN  A EPISTEMES/PARADIGMAS, AL “ESPÍRITU DEL 
TIEMPO” 
 
Hay algunas grandes determinaciones mediadoras, configuraciones histórico estructurales, 

que nos influyen, en mayor o menor medida, a muchos en el campo de las ciencias sociales. 

A pesar de la gran diversidad que puede observarse en términos teóricos y metodológicos, 

así como con respecto a los objetos particulares de estudio, se puede afirmar que a veces 

surge algo así como un “espíritu del tiempo” que nos influencia, aunque no 

monolíticamente, de tal manera que se pueden señalar ciertos movimientos históricos, 

tendencias sobresalientes, en las configuraciones discursivas predominantes, tanto al 

interior del campo académico (ciertos valores, estilos discursivos, orientaciones 

epistemológicas), como en el entorno social, cultural y político circundante (Bourdieu y 

Wacquant 2000). Y recordemos que hoy en día, en algunos aspectos, el contexto social es 

literalmente todo el mundo. Hablamos, pues, de una especie de sentido común, o “clima 

ideológico global”, de un “episteme”, que en formas complejas configura el “espíritu del 

tiempo”.20

Afirma Fernand Braudel (1991: 32): 

A cada época corresponde una determinada concepción del mundo y de las 
cosas, una mentalidad colectiva predominante que anima y penetra a la masa 
global de la sociedad. Esta mentalidad que determina las actitudes y las 
decisiones, arraiga los prejuicios, influye en un sentido o en otro los 
movimientos de una sociedad, es eminentemente un factor de civilización. 
 

 El planteamiento de Braudel, desde el marco francés de la “historia de las 

mentalidades”, está íntimamente emparentado con el concepto de origen alemán de 

“espíritu del tiempo” (Zeitgeist). En su caso, el gran historiador francés de la “larga 

duración” se refiere a tales mentalidades colectivas como uno de los factores que le sirven 

para caracterizar una civilización21 (y por lo tanto las analiza desde un nivel macro, tanto 

macrotemporal como macrosocial, aunque con delimitaciones socioespaciales precisas, 

                                                 
20 Suplicamos al lector(a) que no lea esto monolítica y mecánicamente. Todas estas grandes categorías como 
“espíritu del tiempo” se deben considerar como grandes tendencias, que no necesariamente afectan 
monolítica, total, simultánea o mecánicamente a todos los ciudadanos. Son tendencias predominantes o 
dominantes (y por lo tanto, posiblemente hegemónicas). 
21  Recordemos que el sentido en que muchos intelectuales franceses usan el término “civilización” es muy 
cercano a la acepción antropológica de “cultura”. 
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“civilizacionales”). Los otros aspectos que Braudel considera pertinentes para caracterizar 

una civilización serían los espacios, las sociedades, las economías (op. cit.). 

 También emparentado con las mentalidades históricas que definen a las grandes 

civilizaciones y culturas, y con el “espíritu del tiempo”, proponía Michel Foucault su 

concepto de episteme, aunque dirigido particularmente al desarrollo y cambio de los 

grandes marcos históricos, generadores de saberes:  

… qué modalidades del orden han sido reconocidas, puestas, anudadas con el 
espacio y el tiempo, para formar el pedestal positivo de los conocimientos, tal 
como se despliegan en la gramática y en la filología, en la historia natural y en 
la biología, en el estudio de las riquezas y en la economía política. Es evidente 
que tal análisis no dispensa de la historia de las ideas o de las ciencias: es más 
bien un estudio que se esfuerza por reencontrar aquello a partir de lo cual han 
sido posibles conocimientos y teorías; según cuál espacio de orden se ha 
constituido el saber; sobre el fondo de qué a priori histórico y en qué elemento 
de positividad han podido aparecer las ideas, constituirse las ciencias, 
reflexionarse las experiencias en las filosofías, formarse las racionalidades para 
anularse y desvanecerse. (…) … lo que se intentará sacar a luz es el campo 
epistemológico, la episteme en la que los conocimientos, considerados fuera de 
cualquier criterio que se refiera a su valor racional o a sus formas objetivas, 
hunden su positividad y manifiestan así una historia que no es la de su 
perfección creciente, sino la de sus condiciones de posibilidad; … las 
configuraciones que han dado lugar a las diversas formas del conocimiento 
empírico (Foucault 1974: 7). 
 

La noción de episteme de Foucault es prácticamente tan abarcante como la de 

zeitgeist, o que la de mentalidad civilizacional como la proponen algunos historiadores. Sin 

embargo, lo que nosotros tenemos en mente aquí, si bien parte de la idea que proporcionan 

heurísticamente tales nociones, es de un orden de menor generalidad, porque concierne 

explícitamente a una cierta matriz (estructura-estructurante) que propicia el predominio de 

ciertas configuraciones cognitivas. En este sentido, pensaría yo en una especie de “macro-

habitus”,22 que contribuiría a definir cuáles tipos de concepciones ontológicas, 

epistemológicas, incluso axiológicas, habrán predominado en un cierto marco espacio-

temporal. Llegan incluso a delimitar lo “políticamente correcto” (Bourdieu y Wacquant 

2000). Quizás, si lo comparamos con un “clima de opinión”, se podría aplicar la teoría de la 

“espiral del silencio” (Neumann 1991), como mecanismo principal de operación de un 

                                                 
22 Es decir, un habitus de nivel macrosocial (El concepto de habitus se desarrolla en Bourdieu, 1977). 
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episteme reinante, influyendo a individuos y grupos para conformarse a los patrones de la 

matriz de sentido imperante.23  

Quizás vale la pena introducir dos aclaraciones pertinentes. Nosotros no pensamos en 

este tipo de mentalidades históricas y colectivas, o epistemes, como algún tipo de entidades 

espirituales monolíticas. Se trata de fenómenos y procesos más bien 

estructurales/estructurantes, operan en medio de la diversidad histórica y social y 

articulados con otro tipo de instancias, básicamente estructuras y acciones de poder. Por lo 

tanto, un episteme es excluyente, pero no excluye totalmente, no es un monolito del 

pensamiento, sino un proceso de ejercicio de ciertos poderes que establecen probabilidades 

diferenciales al discurso “aceptable” (Foucault 1991). No hablamos entonces del espíritu 

hegeliano que se materializa negándose a sí mismo en la sociedad histórica. Por eso, más 

que “espíritu del tiempo”, preferimos pensar esto en términos de algo intermedio entre el 

episteme de Foucault y el clima de opinión de las teorías contemporáneas de la opinión 

pública. Hay también un cierto parentesco de esta noción con la primera acepción, más 

sociológica, de “paradigma” de Kuhn (1979), antes de que aceptara definirla en términos 

más normativos e influidos por sus propios críticos positivistas (ver Lakatos y Musgrave 

1974). Esperamos entonces que se entienda que, lo que proponemos, no tiene un carácter 

normativo-metodológico, sino que se formula en términos de factores históricos y sociales 

que influyen en el devenir de las ciencias (sociales, en este caso).24

 

 

CAMBIOS EN LOS “CLIMAS DE OPINIÓN” ACADÉMICOS. 

El pensamiento social es cambiante. Posiblemente podríamos referirnos a un cierto 

episteme dominante en América Latina durante los decenios de 1960 y 1970, en el que 

predominaron las miradas estructurales y totalizadoras, la crítica social y la utopía; y otro 

espisteme reinante en las dos siguientes décadas, las de 1980 y 1990, de mirada 

fragmentada de la realidad histórico-social, individualismo, y de mayor conformismo. En 
                                                 
23  Un aspecto central de la teoría de la espiral del silencio es el de que los sujetos solemos “pulsar” 
informalmente el clima de opinión predominante y acostumbramos conformarnos en alguna medida al 
mismo—por lo menos, así informarlo, por ejemplo en encuestas de opinión—, por un cierto temor a quedar 
solos y aislarnos. Advierto que ésta es un sobresimplificación de la misma. 
24. Karl Popper, hasta su deceso, atacó lo que él llamaba el “mito del marco común”, pero creo que nunca 
aceptó su confusión entre la lógica y lo normativo de la metodología científica, y el análisis histórico y 
sociológico de los determinantes del pensamiento científico (Popper 2005).  
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los sesentas y setentas, cuando el tema central de las ciencias sociales latinoamericanas fue 

el del desarrollo económico, la crítica a las economías de mercado era una cuestión de 

aceptación más o menos generalizada (Sonntag 1989). Pero el “clima de opinión” 

imperante en los últimos dos decenios del siglo, los años ochenta y noventa, estuvo 

marcado por la aceleración del proceso de globalización, del cual podemos separar 

analíticamente sus aspectos económicos, políticos, culturales y sociales; sin embargo, lo 

predominante en el discurso hegemónico fue el énfasis apologético en el “libre comercio”. 

Un signo del tiempo en estos dos últimos decenios del siglo XX fue el predominio 

ideológico del neoliberalismo y del llamado “consenso de Washington”, la crítica a la 

participación del Estado en la economía como lo “políticamente correcto”, etc. (Mato 

2007). En el plano intelectual hubo dos configuraciones discursivas que influyeron—en 

mayor o menor medida—sobre las ciencias sociales y las humanidades. Se trata del 

mencionado predominio ideológico y del peso político del pensamiento neoliberal (en 

especial la economía neoclásica), y de las influencias, en algunos momentos difuminadas, 

en otros bastante evidentes, del pensamiento posmoderno (Sánchez Ruiz 2009). Si bien no 

necesariamente se originan de la misma matriz discursiva o epistemológica, estas dos 

constelaciones de sentido encontraron en muchos momentos una gran intersección, de tal 

manera que se llegaron a combinar para constituir una especie de “clima de opinión” 

global, o episteme, conducente al conformismo y acriticismo globales—lo que podría 

resumirse con la expresión de “el fin de la historia” (Fukuyama 1992). Nos parecería que en 

la actualidad, a raíz de la crisis del capitalismo, nos encontramos en un período de posible 

mutación histórica, que podría llevarnos a una síntesis creativa, posibilitadora de nuevas 

propuestas epistemológicas, éticas y políticas. Pero antes de acometer la búsqueda hacia el 

futuro, revisemos un poco más el pasado más o menos reciente. 

En el período inmediato al término de la segunda guerra mundial, emergieron dos 

potencias hegemónicas: Estados Unidos y la Unión Soviética, con sus respectivas áreas de 

influencia (nunca definitivas, siempre contestadas, pero más o menos delimitadas). Surgió 

la llamada “guerra fría”, que transladó lo político-militar al ámbito propagandístico y 

cultural. A nosotros en Latinoamérica “nos tocó” la influencia económica, política y 

cultural estadounidense. Hacia fines de los cuarentas y durante los cincuentas, nos llegaron 

por diversas vías las “ciencias de la conducta” (behavioral sciences) de Estados Unidos, 
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que influyeron en las nacientes ciencias sociales latinoamericanas.25 Pero la “guerra fría” 

también tuvo un cierto reflejo en el ámbito académico. A partir de la observación de las 

enormes desigualdades y carencias que se fueron produciendo en los países de América 

Latina con el desarrollo del llamado capitalismo dependiente, surgieron puntos de vista 

críticos en las ciencias sociales del subcontinente, que a su vez se alimentaron con 

corrientes intelectuales europeas, como el existencialismo, incluido el marxismo académico 

(y desde luego también el marxismo dogmático de los partidos comunistas). Simplificando 

mucho la diversidad de lo real, se puede decir que coexistieron dos principales matrices de 

sentido relacionadas con las dos más importantes utopías de posguerra: el capitalismo y el 

socialismo (Therborn 2000). 

Si bien en realidad no existieron en “estado puro”, se habló por un lado de un enfoque 

empirista, epistemológicamente influido por el positivismo lógico, que se basaba mucho en 

un cierto individualismo metodológico y que, sin embargo, teóricamente visualizaba a la 

sociedad como un organismo en estado de equilibrio (funcionalismo, con un acento en la 

integración y armonía social). Ideológicamente, en este enfoque se ensalzaba la libertad de 

los individuos como valor principal. Con respecto al tema del desarrollo nacional, las 

teorías predominantes en este episteme a fines de los cincuentas y ya durante los sesentas, 

fueron las de la “modernización”, ya fuera por el cumplimiento de etapas necesarias, como 

en la teoría de Walt Rostow, o en virtud de la adopción de rasgos “modernos” por un efecto 

demostración que operaría desde los países industrializados (Sánchez Ruiz 1986). Los 

medios ocuparon un lugar prominente en estas teorías, como en la de la difusión de 

innovaciones (Rogers y Shoemaker 1974). En los organismos internacionales, en particular 

en la UNESCO, predominó desde los cincuenta y dominó durante los sesenta el criterio de 

que a nivel internacional se debía propiciar el “libre flujo” de la comunicación, aunque en 

realidad los diagnósticos posteriores mostrarán que dicho libre flujo (o, “libre circulación”) 

solamente favorecía a unos pocos países. 

                                                 
25. En México, además del positivismo y del llamado funcionalismo de origen básicamente estadounidense, 
llegó un enfoque predominantemente humanista, a partir de la inmigración española de los años treinta. Junto 
con la temática indigenista, estos enfoques parecen haber caracterizado a la entonces naciente sociología 
mexicana, reflejada en la primera época de la Revista Mexicana de Sociología, de los años treinta a los 
cincuenta (Sefchovich 1989). En España,  por la dictadura franquista, hubo pocos desarrollos en las ciencias 
sociales en esos tiempos, pues muchos de sus mejores pensadores emigraron. 
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Relacionado con la utopía socialista, del otro lado se proponía un enfoque que partía 

de una epistemología dialéctica y predominantemente racionalista. A diferencia del 

individualismo metodológico de la otra perspectiva, en esta se enfatizaban actores 

colectivos (las clases sociales, por ejemplo) y la interacción de estructuras (se llegó a hablar 

de “causalidad estructural” y de un enfoque “totalizante” u holístico). Predominaba aquí 

una teoría del conflicto (lucha de clases); y a la libertad de los individuos se respondía con 

la necesidad del colectivo. En la medida en que las teorías de la modernización no se 

consideraban adecuadas para guiar—o analizar—el desarrollo latinoamericano, se 

propusieron enfoques críticos, donde la teoría del imperialismo, y ciertos aspectos del 

enfoque estructuralista cepalino26 del desarrollo, derivaron—no sin ajustes, diálogos y 

desencuentros teórico-ideológicos—en la propuesta latinoamericana de la dependencia 

(Dos Santos 2002). Durante los años sesenta surge entonces el enfoque de la dependencia, 

que para los años setenta se generaliza relativamente en América Latina, en particular en 

las universidades públicas (Sánchez Ruiz 1988). Con relación a los medios e industrias 

culturales, se generalizan las expresiones “dependencia cultural”, o “imperialismo de 

medios”. Sin embargo, se podría decir que el análisis crítico de medios nació 

tempranamente, en 1963, cuando se publicó en Caracas el libro del filósofo Antonio 

Pasquali, Comunicación y Cultura de Masas. 

 Los sesenta y los setenta fueron unos decenios de considerable trascendencia para el 

pensamiento latinoamericano, en particular para las ciencias sociales. Se trató además de 

dos décadas de mucha turbulencia y movilización de fuerzas para el cambio en el mundo. 

Un dato fundamental que caracterizaba el devenir global en ese tiempo, fue la desigualdad 

internacional, corolada por el dominio “neocolonial” de unas cuantas potencias, lideradas 

por los entonces dos grandes hegemones: La URSS y Estados Unidos. La desigualdad entre 

y al interior de los países motivó la búsqueda de alternativas para la construcción, y para el 

conocimiento, del entorno—nacional e internacional—y su devenir histórico (Therborn 

2000). En lo que toca a nuestro subcontinente, las desigualdades eran, como lo siguen 

siendo, lacerantes, aunque se vislumbraron algunas esperanzas históricas con la irrupción 

del socialismo por la vía revolucionaria en Cuba (1959) y por la vía democrática, casi tres 

lustros después, en Chile (1973). La alternativa socialista fue contrarrestada, entre otros 

                                                 
26. Relativo a la CEPAL (Comisión Económica para América Latica y el Caribe), organismo de la ONU.  
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aspectos, con la instauración, apoyada por Estados Unidos, de regímenes militares de 

derecha en algunos países latinoamericanos, así como por otros regímenes burocrático-

autoritarios, como el del PRI en México (Córdova 1972). El capitalismo latinoamericano 

produjo procesos de “desarrollo dependiente y asociado”, como les llamó Fernando 

Henrique Cardoso (1973), lo que a su vez propició el surgimiento de países 

“semiperiféricos” (Wallerstein 1979), como Argentina, Brasil o México. En los años 

sesenta y setenta, como ya comentamos, con la influencia del estructuralismo económico 

(Rodríguez 2006) de la CEPAL27 y de la teoría marxista, y como respuesta al dominio en 

los cincuentas y sesentas de los enfoques empiristas estadounidenses, surgió el 

“estructuralismo latinoamericano”,28 y la que se denominó la “teoría de la dependencia” 

(dos Santos 2002), que algunos estudiosos como el sociólogo del desarrollo Cardoso, 

prefirieron llamar “enfoque”, más que “teoría” (Cardoso y Faletto 1971). Hubo por lo 

menos dos versiones de la teoría de la dependencia: una primera, “dura”, que proponía un 

comportamiento cuasilegal del capitalismo dependiente latinoamericano, de tal forma que, 

en la medida en que los países periféricos—los latinoamericanos—tuvieran mayor contacto 

con los países centrales—particularmente, para ese tiempo, Estados Unidos—, 

supuestamente sufrirían procesos inexorables de empobrecimiento, lo cual fue 

históricamente inexacto. Quien proponía esta versión “dura” de la dependencia era André 

Gunder Frank (1969), un economista belga que residió algunos años en Santiago de Chile 

durante los sesentas. Por su simplicidad, este enfoque tuvo muchos seguidores. Pero hubo 

versiones más sofisticadas de las situaciones de “desarrollo dependiente” o del “nuevo 

carácter de la dependencia”, (como las de Theotonio dos Santos y Fernando Henrique 

Cardoso, quienes sin embargo tuvieron también sus diferencias entre si; ver Dos Santos 

2002). Estos acercamientos demostraban que sí habían ocurrido procesos de desarrollo 

capitalista en algunos países (Argentina, Brasil, México) pero que estos procesos de 

desarrollo y generación de riqueza habían producido gran desigualdad al interior de los 

países, y lazos de asociación dependiente con los países centrales (especialmente Estados 

Unidos, para el caso latinoamericano). Lo que me interesa apuntar aquí es que, 

                                                 
27 Comisión Económica para América Latina, Agencia de la ONU dirigida entonces por Raúl Prebisch. 
28 Esta versión del “estructuralismo”, emanada de la economía y de la sociología del desarrollo, no estaba 
emparentada con el estructuralismo europeo, de raíz lingüística, que se había gestado principalmente en 
Francia. 
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desafortunadamente, en virtud de la simpleza (y fuerza retórica) de la teoría de Frank, ésta 

tuvo gran influencia en las ciencias sociales latinoamericanas, pero también y 

principalmente en los estudios sobre comunicación. Así, en lugar de ver los flujos de 

comunicación internacional de manera compleja y multideterminada, se tendió a ver como 

una situación casi estática de “comunicación dominada” (Beltrán y Fox 1980). La 

desigualdad internacional se veía como casi “definitiva” y esto hacía que no se previeran 

posibilidades de desarrollo para las industrias mediáticas latinoamericanas (lo cual si 

ocurrió en los países “semiperiféricos”, como el sector audiovisual en México y Brasil). El 

complemento de una rígida teoría de la ideología, que hacía pensar en los medios como 

“jeringas simbólicas”, no daba muchas esperanzas con respecto a un probable proceso de 

democratización mediática. De ahí a los planteamientos más o menos monolíticos de 

“dependencia cultural” o de “imperialismo de medios” no había más que un paso. 

Finalmente, el acento negativo (o negativista) del análisis de la “escuela de Frankfurt” 

(Theodoro Adorno, Max Horkheimer), otra influencia importante en los estudios 

mediáticos latinoamericanos, como lo comenta Raúl Trejo en su capítulo, llevó a que el 

“episteme” predominante (aunque no único) fuera eminentemente “apocalíptico” (Eco 

1975). 

 Quizás este es el lugar para comentar que, junto con versiones más o menos serias y 

rigurosas de las ciencias sociales críticas durante esos años, incluyendo algunas vertientes 

del marxismo académico, hubo una tendencia a cierta “sobreideologización”, que en 

algunos casos llegó a posturas dogmáticas, casi religiosas.29 Estas posiciones, de hecho, 

impedían incluso la investigación empírica, pues en algunos casos bastaba con citar a los 

“clásicos” (Marx, Lenin, Mao) o a los grandes autores contemporáneos (Althousser, 

Coletti, Gramsci,…), para llegar a conclusiones “verdaderas” (Sánchez Ruiz 1992). Pero 

afortunadamente las perspectivas críticas y el marxismo académico no se agotaban en las 

posturas dogmáticas, sino que hubo aportaciones importantes al desarrollo de las ciencias 

sociales latinoamericanas (Borón, Amadeo y González  2006). 

 

 

 

                                                 
29 Religiosas precisamente en el sentido de tomar las teorías como dogmas de fe. 
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PENSAMIENTO CRÍTICO Y DEMOCRATIZACIÓN COMUNICACIONAL. 

A partir de una reunión internacional que organizó CIESPAL30 en 1973 en Costa Rica, los 

analistas críticos latinoamericanos comenzaron a proponer que se instrumentaran políticas 

nacionales de comunicación, con el fin de “democratizar los medios”, es decir, reducir las 

desigualdades nacionales e internacionales en el acceso a los medios de expresión pública 

(Beltrán 2000).31 Esta bandera fue tomada por la UNESCO, que comenzó a organizar 

reuniones internacionales con este tema (primero, de expertos, 1976, luego, 

gubernamentales, 1979). Además, uniéndose al reclamo internacional por un Nuevo Orden 

Económico Internacional (NOEI), los latinoamericanos propusieron la instauración de un 

Nuevo Orden Mundial de la Información y la Comunicación (NOMIC). Así, durante los 

años sesentas y setentas surgieron y se desarrollaron enfoques críticos en las ciencias 

sociales, que influyeron y constituyeron a los estudios sobre medios de difusión e industrias 

culturales. La democracia y la democratización de la llamada comunicación masiva han 

sido una preocupación constante para los investigadores latinoamericanos y, en 

consecuencia, esto se ha manifestado en las indagaciones y las teorizaciones producidas. 

 Si bien durante las dos décadas referidas, América Latina tuvo un enorme déficit 

democrático en términos políticos-electorales, pues imperaron las dictaduras y regímenes 

autoritarios, la relación de los medios con la democracia se veía predominantemente en 

otros términos. Es decir, el acento estaba puesto en lo concentrado de las estructuras de 

propiedad y control y, por lo tanto, en lo “antidemocrático” que resultaba la falta de acceso 

de otros grupos y clases sociales a los medios de expresión pública, a niveles nacionales, y 

de algunas regiones y países, en el plano internacional. 

 El lector o lectora podrá ver fácilmente que este autor simpatiza con las perspectivas 

críticas de las ciencias sociales latinoamericanas. Pero en la medida en que trato de ser 

congruente con mi propia posición crítica, trato también de no ser autocomplaciente. Así, 

encuentro una fortaleza muy grande en el predominio de los enfoques críticos, que se 

enriquecieron con otros no necesariamente antagónicos, sino complementarios, dada la 

complejidad de los objetos y procesos estudiados, como la semiología y el estructuralismo 

                                                 
30. Centro Internacional de Estudios Superiores de Periodismo para América Latina y el Caribe, de la 
UNESCO.  
31 Las propuestas partían de diagnósticos empíricos sobre la desigualdad, no tanto de la “postulación” 
doctrinaria de la misma. 
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lingüístico, el análisis del discurso, los aportes filosóficos y pedagógicos de Paulo Freire; el 

estudio de la comunicación popular y de las culturas populares, que a la vez se nutrió con 

aportes de los estudios sobre movimientos sociales; a partir de estos últimos, surgió el 

interés por los “medios alternativos”, que al principio excluían las nuevas tecnologías, pero 

que eventualmente las integraron, como posibilidades de movilización y participación 

democrática (Sánchez Ruiz 1992). Pero también encuentro una debilidad en la forma 

bastante simple en que se solía conceptuar el poder, la dominación y la hegemonía. 

Desafortunadamente, el punto de vista lineal y monolítico de las teorías de la ideología y de 

la dependencia predominó en muchas de las investigaciones y, principalmente, 

teorizaciones críticas que se realizaron en relación con los medios en Latinoamérica. 

También creo que ha sido una equivocación histórica el haber rechazado de bloque 

enfoques diferentes de los dominantes, como cuando se impugnaba en su totalidad el 

empirismo estadounidense, que tenía—y tiene, creo yo—muchas lecciones que enseñarnos, 

por ejemplo, con respecto al rigor y la disciplina académica (lo cual sucedió también 

durante las dos últimas décadas del siglo XX, cuando absurda e infantilmente se 

enfrentaban como antagónicas las técnicas cuantitativas y cualitativas de investigación). He 

comentado en otras partes que hemos padecido dos defectos “epistemológicos”: uno es la 

tendencia al maniqueísmo, y el otro, complementario, el “modismo” (Sánchez Ruiz 1988; 

1992). Es decir, por un lado, la tentación que tenemos de ver el mundo dividido en “blanco 

y negro”, “buenos y malos”; y, por otro lado, el que nuestros colegas gusten de adoptar 

enfoque tras enfoque en un interminable desfile de modas, desechando las aportaciones 

previas antes de que terminen de probar su valor, que siempre será, de todos modos, 

relativo e incompleto. 

 En 1978 se funda la Asociación Latinoamericana de Investigadores de la 

Comunicación (ALAIC), por parte de intelectuales democráticos de varios países, 

especialmente de Venezuela y de Colombia. En 1980, se publica el famoso Informe 

MacBride, del cual he sostenido que hay aspectos en su descripción de las desigualdades 

informacionales, comunicativas y mediáticas, que no han cambiado mucho en la actualidad 

(Sánchez Ruiz 2005b). Me parece que ALAIC surge en una coyuntura de cambio, cuando 

todavía predominaban esos enfoques estructurales y totalizantes, pero cuando también se 

estaban descubriendo las complejidades de la cultura, al tiempo en que se iban 
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redescubriendo los sujetos, tanto individuales como colectivos. Pero se refunda y resurge a 

fines de los ochenta, en una época de cambios fundamentales de naturaleza política, 

económica, cultural y epistémica (Marques de Melo 2007). 

El decenio de los ochenta fueron los años en que el mundo en su conjunto observó 

un repunte de la derecha, con el ascenso del pensamiento neoliberal—traducido en políticas 

públicas—. Los años en que Estados Unidos y Gran Bretaña se retiraron de la UNESCO, en 

virtud de que en su seno se patrocinaban estudios que mostraban las enormes desigualdades 

en el campo de la información y la comunicación, y se proponían formas para disminuir la 

inequidad, en un “nuevo orden mundial de la comunicación” (Sánchez Ruiz 2005). Es 

decir, en el mundo no solamente ocurrían cambios epistemológicos, teóricos o 

metodológicos, sino que también había cambios en los paradigmas dominantes de la 

política y la economía y, desde luego, en las correlaciones de fuerza, pues al cabo de la 

década de los ochenta, pasamos de un mundo bipolar, a uno hegemonizado por una sola 

gran potencia, particularmente en lo político y en lo militar. Como ya comentamos antes, 

las definiciones aparentemente más “técnicas” y de índole supuestamente cognitiva o 

epistémica, no están exentas de reflejar posturas, o por lo menos de tener consecuencias de 

carácter político (Biltereyst 2002; Yúdice 2004; Sánchez Ruiz 2009). 

 

CAIDA DEL MURO DE BERLIN; LA HEGEMONÍA “NEOLIBERAL” 

Suele señalarse 1989, año en que se “derrumbó” el Muro de Berlín, como una especie de 

parteaguas, pues con el Muro se habrían derrumbado simbólicamente la utopía socialista y 

las teorías que la sustentaban, particularmente el marxismo. Pero junto con las certezas de 

la teoría marxista cayeron muchas otras, pues entraron en crisis los llamados 

“macrorrelatos” (por lo menos, eso dictaminaron algunos autores llamados 

“posmodernos”), o grandes paradigmas (del Castillo 2001). Si el socialismo apareció como 

derrotado, al mismo tiempo se consideró el “triunfo del capitalismo”; a la vez, éxito del 

neoliberalismo, como doctrina política y económica dominante en el mundo. Ese era “el fin 

de la historia” que anunciaba Francis Fukuyama (1992), refiriéndose a que, con la caída del 

“comunismo”,32 se habría instaurado triunfante un mundo final, basado en la economía de 

                                                 
32 Los regímenes que pensadores de izquierda preferían llamar del “socialismo real”, para diferenciarlos de la 
utopía socialista emanada, entre otras fuentes, de la doctrina marxista. 
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mercado y en la democracia liberal. El mercado apareció entonces como reinante, mientras 

que el Estado se desacreditó ante la hiperburocratización en el “socialismo real”. Una 

“nueva derecha” ocupó en los ochenta el poder en algunos de los países más influyentes del 

mundo (Margaret Thatcher en Inglaterra, Ronald Reagan, en Estados Unidos), quienes se 

convirtieron en oficiantes globales de una nueva iglesia fundamentalista: el llamado 

neoliberalismo, con su culto a las fuerzas del mercado. El nuevo episteme, la matriz 

discursiva productora del nuevo clima global de opinión, surge desde la derecha 

anglosajona. Curiosamente, pasamos de un tipo de economicismo, el marxista, a otro, el 

neoliberal.33 La sociedad, vista como sistema, desapareció e irrumpieron los individuos 

racionales (“rational choice”), informados, buscadores de útiles, que presupone la teoría 

económica neoclásica. Por otro lado, surge a una posición prominente en las ciencias 

sociales, las humanidades y las artes el llamado posmodernismo, con un fuerte rechazo a la 

razón (la ciencia, la filosofía tradicional, ambas herederas de la Ilustración). Frente al 

optimismo histórico por la fe en la razón del pensamiento ilustrado, los posmodernos 

piensan que no hay remedio ni alternativas históricas a lo que ya existe (los males de la 

humanidad, en gran medida producto de “la razón”). La sociedad en su conjunto desaparece 

(o se diluye) y la sustituyen sujetos individuales descontextuados o, peor aún, sólo 

discursos. Por cierto, en este caso, no hay correspondencia entre estos sujetos y aquellos 

individuos racionales del neoliberalismo. Pero en ambos casos, se sustituye la mirada del 

bosque (el todo estructurado), por la de los árboles (los sujetos individuales). Ya vimos en 

el capítulo de Raúl Trejo que a los posmodernos solían gustarles los discursos “densos”, 

abstractos, en ocasiones incomprensibles, lo que culminaría en el episodio de Alan Sokal 

ridiculizando a la revista Social Text y sus editores posmodernos. En un trabajo posterior, 

Sokal (2008) demuestra que el pensamiento posmoderno podía identificarse con una cierta 

forma de “pseudociencia”. 

 

Con respecto a este enfoque, se preguntaba Anthony Giddens (1996: 227): 

 ¿Deberíamos entonces quizás aceptar, como algunos de los posmodernistas dicen, 
que la Ilustración se ha agotado a sí misma y que tenemos más o menos que tomar 
al mundo tal como es, con todas sus barbaridades y limitaciones? Seguro que no. 

                                                 
33 Es interesante también que, desde la visión dogmático-utópica, también el comunismo se suponía que iba a 
ser el “fin de la historia”. ¿Será que los extremos terminan tocándose? 
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Casi lo último que necesitamos ahora es una suerte de “nuevo medievalismo”, una 
confesión de impotencia frente a fuerzas más grandes que nosotros mismos. 
Vivimos en un mundo radicalmente dañado, para el cual se necesitan remedios 
radicales. 

 

 Considero pertinente citar también, a este respecto, a Manuel Castells (1999: 30), 

con cuya opinión también coincido: 

 La cultura y la teoría posmodernas se recrean en celebrar el fin de la historia y, en 
cierta medida, el fin de la razón, rindiendo nuestra capacidad de comprender y hallar 
sentido incluso al disparate. La asunción implícita es la aceptación de la plena 
individualización de la conducta y de la impotencia de la sociedad sobre su destino. 

 El proyecto que informa este libro nada contra estas corrientes de destrucción y se 
opone a varias formas de nihilismo intelectual, de escepticismo social y de cinismo 
político. Creo en la racionalidad y en la posibilidad de apelar a la razón, sin 
convertirla en diosa. Creo en las posibilidades de la acción social significativa y en 
la política transformadora, sin que nos veamos necesariamente arrastrados hacia los 
rápidos mortales de las utopías absolutas. Creo en el poder liberador de la identidad, 
sin aceptar la necesidad de su individualización o su captura por el 
fundamentalismo. Y propongo la hipótesis de que todas las tendencias de cambio 
que constituyen nuestro nuevo y confuso mundo están emparentadas y que podemos 
sacar sentido a su interrelación. Y, sí, creo, a pesar de una larga tradición de errores 
intelectuales a veces trágicos, que observar, analizar y teorizar es un modo de 
ayudar a construir un mundo diferente y mejor. 

 

 Los “credos” que manifiesta Castells significan la propuesta de una nueva síntesis, 

que retoma elementos del episteme dominante con otros no “superados”, del previamente 

reinante. Esperamos que, en efecto, estemos ya de regreso hacia una mayor fe en la razón y 

la solidaridad humanas—en las que parecían no creer los posmodernos—, y una retirada del 

individualismo egoísta y fragmentador, que está en el centro de la fe en el mercado, de la 

religión secular llamada “neoliberalismo”.  

El Estado, para los ideólogos del neoliberalismo, probó en la ex-Unión Soviética y 

en México, en Polonia y en Perú, su inviabilidad como rector de la economía, como guía e 

instrumento de la colectividad en el camino hacia una sociedad más ... ¿Justa? … no, más 

justa no, sino más “productiva”. Para ellos, al parecer el individualismo—y por lo tanto el 

egoísmo—, mostró históricamente estar más cercano a la “esencia” de la naturaleza 

humana, que el altruísmo y la solidaridad, por sobre cualquier otro principio que priorice la 

comunidad, la colectividad, o la sociedad. La ley de la selva debía prevalecer, porque la 

razón está del lado del poder. Y durante los últimos dos decenios del siglo pasado fue el 
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liberalismo la ideología del poder a nivel mundial. Otro aspecto interesante de estas 

transiciones ideológico-epistémicas es que a partir de las izquierdas surgió el interés por 

estudiar los movimientos sociales, más o menos substituyendo éstos a las clases sociales 

como actores clave del devenir histórico (Houtart  2006). El “malo” anterior, la burguesía, 

fue sustituído por el Estado: aquí también, la derecha neoliberal coincidía con algunas 

izquierdas (el gobierno visto como un “estorbo” para el buen funcionamiento del mercado). 

Algunas personas se refirieron al decenio de 1980 como la “década perdida”, pues 

muchos países, especialmente en América Latina, sufrieron fuertes crisis económicas. 

Curiosamente, nuestros países latinoamericanos, de capitalismo periférico—o 

semiperiférico—y dependiente, culminaron una década como la de los ochenta, de terrible 

crisis del capitalismo periférico y dependiente, abrazando como única opción histórica la 

ideología dominante, neoliberal, del capitalismo. Ante el fracaso del capitalismo salvaje, 

más capitalismo. En principio no se presentaron nuevas utopías alternativas a la ley de la 

selva del individualismo consumista y posesivo en su etapa global. Es también de llamar la 

atención que los países capitalistas avanzados hayan tenido durante los ochenta un decenio 

de relativa prosperidad, de auge económico, pero basado en una intensa y extensa 

intervención del Estado, como fueron los casos de los gobiernos con enormes déficits 

fiscales de Ronald Reagan y Margaret Thatcher, o el de economía de guerra de George 

Bush. Es muy interesante saber que la expansión japonesa en todo el orbe, haya estado 

basada en una activa participación del Estado, en combinación con las grandes 

corporaciones privadas, en la planeación tecnológica y financiera, y en estrategias 

proteccionistas de su propio mercado interno (Castells 1999). Las expansivas China y 

Rusia, ambas “postcomunistas” también han basado su desarrollo reciente en una 

combinación de la acción estatal con el capital privado. Desafortunadamente, en ambos 

casos con un papel mínimo de la sociedad civil como participante activo (como no sea de 

mano de obra sobreexplotada, en el caso de China). Una manifestación de la moda 

neoliberal, a pesar de su desprecio retórico por el papel del Estado, llama a intervenciones 

determinantes de éste para regular los flujos monetarios y controlar la inflación, mal mayor 

de la economía para el liberalismo monetarista (“¿contradicción en los términos?”). Más en 

general, la constitución de bloques económico-políticos, en que consiste la globalización, a 
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su vez ha mostrado nuevas formas de proteccionismo en las relaciones comerciales 

internacionales.34

Recordemos que en la teoría del Estado propuesta por V.I. Lenin (1976), se suponía 

que en el proceso histórico de transición al socialismo y, especialmente al comunismo, el 

Estado por necesidad (o, más propiamente, por no haber ya necesidad del mismo), 

desaparecería. Entonces, en el marxismo-leninismo, tanto como en el neoliberalismo, se 

concibe al Estado como un estorbo histórico, condenado a desaparecer (o por lo menos, a 

“minimizarse”).35 En los países del socialismo “real”, el llamado leninista a la desaparición 

del Estado resultó en su opuesto: la presencia ubicua y opresiva del mismo. La teoría del 

Estado leninista se topó con la terquedad de la realidad histórica concreta, de la misma 

forma como la utopía neoliberal se confronta básicamente con la misma terquedad 

histórica: el Estado se niega a desaparecer y ni siquiera la aparente “falta de demanda” que 

implica el predominio ideológico neoliberal, lo reduce tanto como los principios de esta 

ideología lo quisieran. 

Hoy, que el capitalismo está nuevamente en crisis, los llamados a la participación 

estatal vienen de los mismos países capitalistas avanzados, como Estados Unidos o la 

Unión Europea. Quizás no es el Estado en sí y por sí del que hay que desconfiar, o al que 

hay que culpar de los males del socialismo y del capitalismo. Lo importante de analizar es 

su constitución histórica, su base social y legitimidad, así como el tipo de intervenciones 

que el Estado realice, que favorezcan o no los intereses de determinadas clases y categorías 

sociales, grupos étnicos, élites, individuos. Es decir, la forma de operación específica del 

aparato estatal es una función de la base social que lleva a la conformación histórica de 

regímenes concretos. Es una cuestión de si el Estado y los regímenes y gobiernos que lo 

actualizan, emergen o no de procesos democráticos y participativos e incluyentes. Una cosa 

son las enormes y rapaces burocracias que operan por el principio del menor esfuerzo 

posible, y otra es la necesidad histórica de un ente social que recoja e instrumente las reglas 

de la convivencia humana en cualquier sociedad; que administre lo común (incluyendo el 

“bien común”), y necesariamente ejerza el monopolio de la violencia física sobre quienes 

                                                 
34. Sobre los orígenes ya remotos del proceso de constitución del sistema mundial, las “economías mundo” y 
la globalización, ver: Braudel (1984); Wallerstein  (1976). 
35. Aclaremos que, más que para Marx, fue para Lenin que el Estado debía desaparecer inexhorablemente. 
Consultar a Draper (1977).  
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contravengan tales reglas de la convivencia social pacífica y civilizada (Sánchez Ruiz 

2005a). Otra vez, lo importante es que esas reglas, traducidas en constituciones, leyes y 

reglamentos, usos y costumbres, acciones ciudadanas, no se originen en la imposición más 

o menos unilateral y arbitraria de los intereses de unos pocos sobre la mayoría, sino que 

surjan de procesos que impliquen la mayor participación posible de las diversas clases, 

categorías, grupos, movimientos sociales, élites, sujetos sociopolíticos: “El Estado-nación y 

el gobierno nacional pueden estar cambiando su forma, pero ambos mantienen una 

importancia decisiva en el mundo actual” (Giddens 1999: 68). 

Se debe aceptar, por otra parte, que las fuerzas del mercado efectivamente ejercen 

presiones estructurales y coyunturales sobre los precios y las cantidades de lo que se ofrece 

y lo que se demanda en su seno. Sería equivocado negar que la oferta y la demanda son 

factores que influyen en los procesos económicos. Sin embargo, no son los únicos ni los 

últimos determinantes y, para que el mercado opere como lo esperan los economistas 

neoliberales, se deben cumplir una serie de presupuestos que hasta ahora, en principio, 

nunca han existido, como la competencia perfecta y la no interferencia de varias 

“imperfecciones del mercado”, como la misma intervención gubernamental. Por otra parte, 

al contrario de lo que la utopía neoliberal espera, el mercado y sus leyes no parecen llevar a 

una más justa, equitativa, distribución de la riqueza ni dentro de los países, ni entre las 

naciones. El equilibrio, el pleno empleo de factores de la producción y recursos, el 

bienestar generalizado, se escapan de las “leyes” del mercado. No existen casos históricos 

conocidos, perdurables, de “equilibrio” y “pleno empleo”, ni casos de igualación—ni 

relativa, ni absoluta—estable en el largo plazo, de las remuneraciones a los factores de la 

producción, como clama la utopía neoclásica o neoliberal. Más bien, parece operar con 

cierta legalidad la observación marxista de que existe una tendencia en el capitalismo hacia 

la concentración y la centralización del capital, que se presenta hoy en día en el papel cada 

vez más preeminente y dominante de las grandes corporaciones transnacionales al nivel de 

la economía global. Estos actores clave del sistema mundial, por otro lado, son los que 

están configurando la nueva división internacional del trabajo y los procesos de 

globalización y regionalización, que sin embargo no pueden prescindir del apoyo de 

gobiernos nacionales, cuando se supone que los estados nacionales pierden a su vez la 

centralidad y el significado que hasta hace poco tenían como unidades de poder, así como 
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en tanto unidades del análisis científico social (Ianni, 2005). Finalmente, entonces, el 

dilema histórico actual no es necesariamente del mercado versus el estado, sino de la 

“mejor” combinación posible y la mutua regulación entre ambos, en interacción con otras 

instancias de la sociedad civil, no solamente como consumidores, sino como ciudadanos y 

actores históricos. 

 

MITOS POSMODERNOS Y ESTUDIOS CULTURALES 

Durante los decenios de 1980 y 1990, al tiempo en que los enfoques críticos y estructurales 

de las ciencias sociales se iban desplazando y en principio “se derrumbaron” junto con el 

muro de Berlín, fue tomando auge el enfoque culturalista, que partió en mucho del proceso 

de conversión de la escuela de Birmingham, del marxismo y la teoría de la ideología, a los 

llamados “estudios culturales” (Reynoso 2000; Follari 2002; Mattelart y Neveu 2004). 

Intimamente relacionados con éstos, se desprendieron nuevas formas de “análisis de 

recepción”, en especial con respecto a los mensajes mediáticos. Durante la segunda mitad 

de los ochenta y primera de los noventa, este enfoque, bautizado en líneas generales como 

“culturalista”, devino en moda, adoptada en muchos casos acrítica y desinformadamente en 

todo Latinoamérica.36 Y el problema con las modas es precisamente que comúnmente 

tienden a descalificar otras formas de hacer, a partir simplemente de que éstas no 

compartan elementos superficiales como pudieran ser ciertas retóricas comunes. De 

cualquier manera, quien piensa que solamente su punto de vista es válido, es intolerante y 

por lo tanto autoritario. Las modas intelectuales son con demasiada frecuencia asaz 

intolerantes. Decía C. Wright Mills (1974: 33) en los años cincuenta: “En todas las épocas 

intelectuales tiende a convertirse en común denominador de la vida cultural determinado 

estilo de pensamiento. Es cierto que hoy en día muchas modas intelectuales se difunden 

ampliamente para ser abandonadas por otras nuevas en el curso de dos o tres años”. A lo 

que añadía: “El que prevalezca un común denominador no significa, naturalmente, que no 

existan otros estilos de pensamiento y otros tipos de sensibilidad” (ibídem). 

                                                 
36 . Uno escuchaba o leía citas a los culturalistas ingleses, o a los autores latinoamericanos como Jesús Martín 
Barbero o Néstor García Canclini, descontextuadas y sin que pareciese que verdaderamente se habían leído 
los textos. Por otra parte, un problema era que tales autores eran utilizados como autoridades, es decir que, 
con frecuencia, lo que ellos dijeran se tomaba como verdadero, sin suscitar o motivar estudios empíricos. 
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 Así, quienes siguieron estudiando a los medios desde perspectivas por ejemplo de la 

economía política crítica, pudieron verse un tanto “deslegitimados” en algunos foros, entre 

algunos de nuestros colegas que se sumaron en tropel a las nuevas modas culturalistas.37 

Algo similar sucedió con los estudios “cuantitativos”, por ejemplo, tanto los de contenido 

como de los procesos de recepción, en la medida en que las técnicas y métodos cualitativos 

acompañaron a la moda culturalista. En determinados casos, por cierto, a algunos de ellos 

también se les olvidó lo comunicacional y sus investigaciones se acercaron mucho más a 

algún tipo de antropología cultural, donde la comunicación quedaba en realidad solamente 

enunciada, o como simple trasfondo para otras prácticas “socioculturales”. Esta perspectiva 

influyó también a los “nuevos” acercamientos al estudio de la recepción.38 Si bien la óptica 

analítica se complejizó, en ocasiones el punto de vista crítico, que había caracterizado 

previamente a la investigación latinoamericana, se diluyó. 

De hecho, tanto el culturalismo inglés como el culturalismo latinoamericano, que 

encabezaron entre otros, Jesús Martín Barbero, Néstor García Canclini y en particular en el 

análisis de la recepción, Guillermo Orozco, contribuyeron con una mirada más compleja a 

los fenómenos y procesos de influencia social de las industrias culturales (Sánchez Ruiz 

2000a). Un aspecto fundamental de este enfoque, que se puso de moda en Latinoamérica 

durante las dos últimas décadas del siglo, fue el énfasis que se dio analíticamente a la 

actividad de los receptores mediáticos. Las audiencias fueron vistas ya no como tábulas 

rasas, inermes que cual esponjas recibieran y absorbieran todo lo que los medios les 

enviasen, sino con diferentes grados de selectividad y acciones de apropiación, 

resemantización y “uso” de los mensajes mediáticos. En el extremo, se llegó incluso a 

afirmar que en realidad las audiencias populares “subvertían” tales mensajes (Miller y Philo 

2002). Se cayó en el extremo de un populismo de los receptores (Seaman 1992), lo que 

también se denominó “democracia semiótica” (Fiske 1987). El proceso de recepción fue 

resultando grandemente complejo, multimediado, y las audiencias tan activas y selectivas, 

                                                 
37. Me gustaría que quede claro que lo que critico es la relativa intolerancia de algunos hacia modos de hacer 
investigación que ya existían previamente y ya habían mostrado su relativa utilidad para producir 
conocimiento (y cambio social, a veces), pero que no se conformaban con las modas del momento. 
Personalmente pienso que ningún enfoque se puede decir que esté completamente “superado”, como se suele 
sostener de enfoques y teorías de las ciencias sociales, que después resurgen como verdaderas "novedades".
38. Por cierto, para una visión crítica (y autocrítica) sobre qué tanto algunos de tales “nuevos” acercamientos 
“culturalistas” a la recepción en realidad estarían “redescubriendo la rueda” en algunos aspectos, ver Curran, 
(1990). 
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lo que se combinaba con la polisemia propia de cualquier mensaje (también exagerada), 

que finalmente parecía que los mensajes no ejercían prácticamente ninguna influencia sobre 

sus receptores. Los emisores no ejercerían entonces, en principio, casi nada de poder sobre 

los receptores (Vassallo de López 1995). Los medios resultaron, entonces, “hermanitas de 

la caridad”. ¡Ah! Tenían razón los dueños y operadores de medios y los publicistas: ellos 

siempre dieron al público únicamente y solamente lo que el público, activamente, pedía, ni 

más ni menos. En caso contrario, de todos modos la audiencia tomaba de los mensajes 

mediáticos lo que finalmente quería. Los medios de difusión masiva, entonces, en realidad 

no afectaban a sus audiencias, cuyas identidades eran múltiples, cuyas culturas eran  

creativas y contestatarias. Entonces, todos los miles y miles de dólares que se gastan en 

publicidad transnacional en el mundo, ¿Serán absurdos e inútiles?, ¿un desperdicio? Pues 

parece que sí, según el mito populista de las audiencias “impermeables.”  Comenta Follari: 

Un caso muy claro es el referido a la idea de que quien ve TV establece 
márgenes propios de interpretación, de acuerdo con su background cultural y su 
concreto entorno. Esto es un avance, si alguien antes pensaba que la TV influía 
unidireccionalmente, a todos por igual, y a través de todos y cada uno de sus 
mensajes homogéneamente. Si bien que muchos creyeran tal cosa no es muy 
probable, las discriminaciones al respecto no estaban—antes del libro de M.-
Barbero De los Medios a las Mediaciones—suficientemente trabajadas, o ni 
siquiera esbozadas, y fue ese libro el que consiguió plantearlas. Pero tal logro se 
ha pagado con un retorno a la ingenuidad transparentista en la concepción del 
sujeto: las personas “saben qué hacer con la TV”, “no se dejan engañar”, “no 
necesitan intelectuales que pretendan pensar por ellos”, etc. (Follari 2002). 

 

 El influyente estudioso inglés de la recepción desde la perspectiva culturalista, 

David Morley, comenta autocríticamente: 

… mi argumento tiene un tono polémico en la medida en que expresa 
escepticismo sobre las maneras en que, en algunas áreas de los estudios 
culturales, la crítica a algunas formas de supuesto esencialismo en ocasiones ha 
llevado a una celebración acrítica de todo tipo de nociones de movilidad, 
fluidez e hibridez, como intrínsecamente progresistas en sí mismas. En esa 
escritura celebratoria el foco está usualmente en la habilidad de la gente para 
rehacer y reformular sus identidades en formas empoderantes. Sin embargo, en 
mi concepto, con frecuencia se presta insuficiente atención en los procesos 
mediante los cuales las formas de capital cultural con las cuales la gente puede 
reformular sus identidades se distribuyen desigualmente y el grado en que 
muchas personas se ven forzadas a vivir mediante las identidades que otros les 
han adscrito, en lugar de por identidades que ellos hubieran escogido por si 
mismos (Morley 2001: 427). 
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En algunos estudios de recepción, como lo apuntó tambien Immacolata Vassallo de 

Lópes (1995), se llegaron a soslayar las diferencias de poder entre emisores y receptores, y 

el acceso diferencial a los medios, por ejemplo entre las clases y grupos sociales. Así, el 

rasgo fundamental de la ciencia social latinoamericana, es decir, la crítica social, se 

desdibujaba ante un objeto de estudio que se complejizaba, al tiempo que mutaba 

históricamente (y en el contexto de un neoliberalismo hegemónico, que como indica Martín 

Barbero, lo convertía todo en mercado o en mercancía). Recordemos que, por su parte, el 

postmodernismo aportó una dosis fuerte de conformismo social. Hubo en un momento dado 

la apariencia de que algunos de los estudios “críticos”, especialmente los de recepción, se 

habían tornado en apologistas del orden de cosas, pues entre tanta complejidad, mediación, 

apropiación y “negociación”, ya los grandes intereses económicos y políticos enfrentaban 

tales resistencias de las audiencias, que se antojaban imposibles de vencer (Roscoe, et al, 

1995; Vassallo de Lópes, 1995). Tal “populismo de los receptores”, o “democracia 

semiótica”, devino pues en que en realidad los medios parecían no ejercer influencias sobre 

sus públicos, que daban a aquellos lo que buscaban activamente y (confluyendo con el 

enfoque de usos y gratificaciones) lo que pensaban necesitar (en otra versión del “rational 

choice”). Un corolario de la presuposición de que los medios prácticamente no tenían 

“efectos” en sus receptores fue que los estudiosos de otras disciplinas y áreas de lo social se 

preguntaban qué tenía de interesante un campo cuyo principal objeto se suponía que “no 

hacía nada”, o no afectaba a los sujetos sociales. De hecho, aunque esto se ha podido 

percibir en América Latina en las últimas décadas, me baso en una queja del judío-

estadounidense Elihu Katz (2001): 39 en los años sesentas se concluyó más o menos en la 

teoría de los “efectos limitados”, a partir de una serie de variables y factores mediadores 

que se fueron encontrando en la investigación empírica estadounidense, después de las 

indagaciones a partir de 1940 de Paul Lazarsfeld y otros (incluido, por cierto, el propio 

Katz).40 Entonces, sus colegas sociólogos y psicólogos, ya en los años recientes, se 

preguntarían cuál era el interés o la utilidad de tales estudios, si en realidad los medios 

                                                 
39 Considerado uno de los “padres fundadores” de la investigación estadounidense de la comunicación 
(Schramm 1973). 
40 Así se le pensó a partir de un libro de Joseph Klapper de 1960, con el título de The Effects of Mass 
Communication. 
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ejercían pocos (o ningunos) efectos en la sociedad receptora. Esta percepción en gran 

medida deslegitimaba su campo de estudio. 

Desde el punto de vista epistemológico, se pasó de un predominio de puntos de vista 

estructurales, holistas e históricos, al de enfoques de índole micro social y micro temporal. 

De la mirada al bosque, al examen de los árboles. El aspecto positivo de este cambio es que 

las influencias de los medios se pensaron ahora, entre los estudiosos críticos, como 

complejas y “multimediadas”, incluyendo la atribución de una buena porción de 

“actividad” de la audiencia, mientras que en los enfoques críticos anteriores, como la teoría 

de la ideología, se pensaban los “efectos” mediáticos como directos y omnipotentes 

(Sánchez Ruiz 2005a). Lo problemático fue que la mirada fragmentadora y miope del 

pequeño espacio posmoderno, no regresó al amplio espectro de lo estructural, estructurante. 

Nos volvimos expertos en árboles, qué digo árboles, en cortezas, ramas y hojas, es decir, en 

la diferencia y la multiplicidad, y nos olvidamos de que también está la similitud, las 

conexiones en patrones amplios y la homogeneidad aparente que permite la mirada al 

bosque. Graham Murdock recomendaba hace poco: 

Como C. Wright Mills célebremente argüía en su manifiesto por la 
investigación social crítica, “las biografías de los hombres y mujeres 
[individuales] no se pueden entender sin referencia a las estructuras históricas 
en las que el medio ambiente de su vida cotidiana se organiza” (Mills 1970: 
175). Igualmente, el análisis de las repercusiones de las fuerzas estructurales de 
cambio necesita fundamentarse en trabajo etnográfico detallado de la acción 
cotidiana (Murdock 2004: 23).41

 

Como parte del mito de las mediaciones en su versión extrema, se decía que los 

nuevos estudios de audiencia venían a superar a una inexistente “teoría de la jeringa”, de 

origen estadounidense, la cual asumía que los medios tenían efectos directos, inmediatos, 

homogéneos y masivos, en sus públicos.42 De hecho, los investigadores empiristas 

estadounidenses habían comenzado a dar cuenta de procesos y variables intervinientes y 

                                                 
41 Nosotros usamos otra edición del libro de Mills (1974), una traducción publicada originalmente en 1959 
por el Fondo de Cultura Económica. 
42 La llamada “teoría de la aguja hipodérmica” nunca en realidad fue propuesta por nadie, como puede 
corroborarse al revisar toda la literatura de investigación de la primera mitad del Siglo XX en Estados Unidos. 
Yo invito (reto) a cualquier colega a que me enseñe un solo informe de investigación que explícitamente parta 
hipotético deductivamente de la “teoría de la aguja hipodérmica”. No existen. Mucho menos, un desarrollo 
teórico que especifique conceptualmente tal “teoría”. Es en realidad un mito académico inventado a 
posteriori. 
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mediadoras en la operación social de los medios de difusión, desde los años cuarenta, 

cuando en la investigación electoral se comenzó a identificar influencias mediadoras de la 

comunicación interpersonal y diversas formas de selectividad de los receptores (Sánchez 

Ruiz 2005a). Para fines de los años sesenta, junto con la propuesta de la búsqueda activa de 

satisfacciones en “usos y gratificaciones”, también comenzaron los empiristas a diferenciar 

el horizonte temporal de los “efectos” de los medios en sus audiencias: del corto plazo de la 

“agenda setting” al mediano y largo plazo del “cultivo” (cultivation analysis). En cambio, 

los investigadores críticos en los años setenta solíamos pensar estos procesos más directos y 

monolíticos: La ideología dominante se imponía directamente sobre las clases dominadas, 

las que no tenían acceso a la propiedad y el control de los medios de comunicación, entre 

otros aparatos ideológicos. Fue más bien en el campo crítico donde reinaba algo parecido a 

la llamada teoría de la “aguja hipodérmica”. 

Como continuación de la perspectiva populista, ante el mito de que la globalización 

estaba homogeneizando culturalmente al mundo, americanizándolo y europeizándolo, 

surgió el mito contrario, de la heterogeneidad irreductible y esencial de las culturas del 

mundo. La famosa “Glocalización”, en realidad no era otra cosa que la “localización” de lo 

global, no lo contrario. Es decir, que el polo supuestamente débil, de los receptores y sus 

culturas locales, resultó mitificado cuando se les atribuyó una especie de “concha 

protectora” que, si no rechazaba lo global, por lo menos lo asimilaba, hibridaba y lo 

“inoculaba” con la cualidad de “glocal”. “Como en todas las construcciones binarias—

comenta Murdock (2004: 27)—, hay la tendencia a esencializar los dos términos, 

construyendo lo ‘local’ como la esfera de la autenticidad y de la autocreación y lo ‘global’ 

como el dominio de lo preempaquetado e inauténtico”. Lo que finalmente encontramos es 

que se logra una cómoda coexistencia en cada cultura “local” de los elementos propios, con 

los “globales”, es decir, los provenientes de la industria cultural transnacional, y los sujetos 

desarrollan “estratos de identidad”, donde cabe desde luego uno de “identidad global” 

(Straubhaar 2007). Se trata del “monomulticulturalismo” de que habla Naomi Klein (citada 

por Biltereyst 2002), en la medida en que prácticamente todos los pueblos del mundo 

compartimos ese estrato “global” (es decir, la influencia de las transnacionales, 

principalmente estadounidenses). 
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Pero los medios siguen ocupando lugares importantes en las estructuras de poder, 

tanto a nivel nacional, como, y principalmente, en el concierto internacional. Las industrias 

culturales transnacionales continúan operando a escala global, en todas las “localidades”, 

interactuando, mestizándose, “glocalizándose”.43 Finalmente, por ejemplo, en estudios 

sobre las relaciones de los medios con la política, resulta que aquellos sí cumplen diferentes 

roles y ejercen diversas formas de influencia (de corto, mediano y largo plazo) entre sus 

audiencias, si bien activas, selectivas y mediadoras (Sánchez Ruiz 2005a). En una amplia 

revisión reciente de la literatura de investigación sobre las influencias culturales de los 

medios estadounidenses en el mundo, Daniel Biltereyst (2002) encuentra que, si bien no 

hay evidencias claras ni para afirmar ni para negar con apoyo empírico la famosa 

“americanización”, lo que sí es muy claro es que la manera en que se hacen las preguntas y 

se realizan los diseños de investigación, implica al mismo tiempo la toma de una posición 

política. Concluye así este autor que hay un debate político subyacente en esta línea de 

investigación, que debe aclararse en la discusión (Ver también Sánchez Ruiz 2009). 

 

REGRESO DE LAS MIRADAS CRÍTICAS A LOS MEDIOS 

Alrededor de fines de los noventa, surgió de repente un cierto impulso “externo” (a nuestro 

campo) a regresar la mirada crítica hacia los medios y las industrias culturales, 

especialmente con respecto a la televisión, cuando se publicaron análisis críticos sobre la 

misma, de intelectuales de gran reputación, como el sociólogo francés Pierre Bourdieu 

(1998), o el politólogo italiano Giovanni Sartori (1998), o el finado filósofo germano-inglés 

Sir Karl Popper (Popper y Condry 1998), entre otros.44 Incluso Jesús Martín Barbero, quien 

en los ochenta nos invitaba a desplazar el objeto, “de los medios a las mediaciones”, 

pensaba ya que era conveniente recuperar la mirada crítica hacia los medios. No podemos 

más que estar de acuerdo con este punto de vista, especialmente cuando añade que: 

 La centralidad indudable que hoy ocupan los medios resulta desproporcionada 
y paradójica en países con necesidades básicas insatisfechas en el orden de la 
educación o la salud como los nuestros, y en los que el crecimiento de la 
desigualdad atomiza nuestras sociedades deteriorando los dispositivos de 

                                                 
43 Curiosamente, las transnacionales mediáticas, tipo MTV, adoptaron en la práctica la frase acuñada por los 
ecologistas: “Think globally, act locally” (“piensa globalmente, actúa localmente”). 
44 Desde luego que, no siendo especialistas en el tema, sus niveles de fundamentación son dispares. El más 
reciente “comunicólogo converso” es Manuel Castells (2010). Raúl Trejo amplía y actualiza en su capítulo 
este interés de científicos sociales de diverso origen disciplinario por los medios. 
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comunicación, esto es cohesión política y cultural (Martín Barbero, op cit, pág. 
xii). 
 

 Esta centralidad multidimensional de los medios, las industrias culturales y las 

tecnologías de comunicación e información, que algunos intelectuales como Manuel 

Castells (1999; 2010) redescubrieron, estaba ya en ascenso desde el decenio de los ochenta, 

cuando muchos de nuestros colegas acudían a la cultura como fuente y destino último—y 

casi único—de las operaciones sociales de los medios. En la medida en que los medios de 

difusión no se pueden reducir solamente a lo cultural, hay muchos pendientes para sus 

estudiosos, a partir de los múltiples aspectos y dimensiones que los caracterizan. 

Refiriéndome a los retos de la investigación sobre las industrias culturales en México, he 

opinado en varios lugares que paradójicamente la investigación sobre medios sigue siendo 

todavía insuficientemente comunicacional,45 así como que los propios medios en su 

operación social lo han sido, de hecho, muy poco de comunicación (en el sentido de un 

funcionamiento vertical y poco o nada recíproco).46 Sin embargo, también mencionaba 

otros retos que provienen, por ejemplo, de las tendencias del cambio tecnológico, por 

ejemplo, sobre la tan comentada convergencia digital, que se está traduciendo en otra 

convergencia, ésta empresarial/económica (las grandes fusiones y adquisiciones, la 

exacerbación del proceso preexistente de concentración de la propiedad y el control de los 

medios tradicionales.); y en el papel estratégico de los medios en los procesos actuales de 

desarrollo e inserción diferencial al llamado proceso de globalización; la cuestión de las 

políticas públicas ante el dominio de estos procesos por parte de las empresas 

transnacionales; el papel de los medios en la “transición democrática”, en la producción y 

reproducción de formas de identidad sociocultural, etc. En suma, que en la investigación 

latinoamericana sobre medios seguimos teniendo muchas de las asignaturas pendientes de 

hace diez, quince o veinte años, más las que se han originado de los cambios históricos en 

todos los órdenes. Como campo académico, entonces, tenemos varios posibles objetos de 

investigación, legítimos todos ellos, para tenernos ocupados durante una buena parte del 

nuevo milenio, incluidos entre ellos muchos temas relacionados con los medios 

                                                 
45 No obstante los esfuerzos de los nuevos “comunicólogos”. 
46. Nos referimos a lo muy poco de “poner en común” que propiciarían los medios (Sánchez Ruiz 2005a). 
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tradicionales de difusión y su operación histórica multidimensional. Insistimos: no hay un 

objeto legítimo, unidimensional, de conocimiento en nuestro campo. 

 Hoy, las certezas neoliberales (y las dudas posmodernas en la razón) han entrado en 

crisis ante la crisis del capitalismo global. Directa o indirectamente, los medios, las 

tecnologías de información y comunicación, y las industrias culturales, participan en y 

contribuyen a la constitución de este “mundo red” interconectado, aunque plagado de 

desigualdades y exclusiones. Participan centralmente en los procesos económicos y en los 

políticos, y son soportes y vehículos de la cultura más o menos compartida globalmente, 

que se enfrenta e interpenetra cotidianamente con las culturas e identidades particulares y 

locales (y sus propios medios, que no necesariamente tienen que ser de los llamados 

“medios pobres”, o “pequeños”, o “tradicionales”) en todos los rincones del planeta. Se les 

piensa incluso como parte de los elementos definitorios de la contemporaneidad (Castells, 

1999; 2010). Entonces, es conveniente volver a una noción más amplia con respecto a los 

medios, una que no los reduzca solamente a sus dimensiones culturales, sino que también 

los piense críticamente como parte del predominio actual del “mercado” en la sociedad, es 

decir, desde la economía política crítica, y que los siga concibiendo como actores 

fundamentales de las hegemonías políticas del nuevo milenio. Martín Barbero, en esta 

perspectiva, piensa que, “más que objetos de políticas, la comunicación y la cultura 

constituyen hoy un campo primordial de batalla política” (op cit, pág. xv). A esta posición 

añadiríamos que las propias políticas públicas, excluyentes de las mayorías en el 

liberalismo reinante, son y deben ser en la actualidad frentes fundamentales donde entablar 

algunas de las batallas políticas estratégicas más importantes, si en verdad esperamos 

heredar a nuestros hijos una sociedad menos desigual. Por tal razón, creemos conveniente 

tomar las políticas públicas, con respecto a las industrias culturales y los medios, como 

objeto de análisis y reflexión, especialmente de estudio comparativo, para eventualmente 

llegar a propuestas concretas de reforma, que partan y avancen más allá de los logros de los 

casos exitosos, pero además, que no repitan los errores históricos. Se debería partir de que 

las políticas públicas con respecto a los medios no son únicamente políticas de 

comunicación, o de cultura, sino también son del orden de las políticas económicas más 

generales; que son—o deben ser—parte de la política de desarrollo tecnológico; y que 

tienen un lugar entre las políticas refererentes a lo político propiamente, si por ejemplo los 
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medios han de ocupar un sitio facilitando la transición a un orden democrático en los países 

latinoamericanos. Lo educativo y lo cultural, obviamente, deberán observarse como 

aspectos más particulares en el establecimiento e instrumentación de políticas propias de 

medios. De nuevo, no es desde únicamente la perspectiva comunicacional que se deberán 

atender los medios, en tanto objetos de estudio y objetos de política e intervención, sino 

desde puntos de vista interdisciplinarios. No pensamos que haya una sola propuesta válida 

en ningún terreno, que agote todas las posibilidades de análisis y acción. Hay muchos 

posibles objetos legítimos de reflexión, de investigación y de intervención. En este sentido, 

las propuestas y aportes que uno pueda avanzar no se presentan como “esenciales” de nada, 

sino como meros intentos parciales de contribuir a conocer un poco mejor—y 

eventualmente incluso cambiar—el mundo contemporáneo. 

Los medios son instituciones complejas, múltiples y cambiantes, que deberían ser 

construídas como objetos complejos, múltiples y cambiantes, que operan socialmente desde 

diversas dimensiones (económica, política, cultural, social, tecnológica, organizacional, 

profesional, etc.), articuladas en un mismo entramado histórico social, que se desenvuelven 

desigualmente en el transcurrir del tiempo histórico (Sánchez Ruiz, 1992). Si a esto 

sumamos que muchos de los objetos de estudio de, por ejemplo, los llamados estudios 

culturales, son en sí mismos procesos sociales complejos, debemos llegar nuevamente a la 

conclusión de que la llamada comunicación es un cruce de múltiples caminos: 

Posiblemente la formulación de Wilbur Schramm (1973) en los sesenta, de que el campo de 

la comunicación es más que nada una encrucijada, a la que potencialmente pueden 

concurrir y contribuir todas las ciencias sociales y humanas, siga teniendo alguna vigencia 

(desde el punto de vista de la complejidad del objeto).47 A partir de mucho de lo que hemos 

escrito en estas páginas, se puede concluir que el del estudio de los medios de difusión y las 

                                                 
47 "La comunicación, naturalmente, no se ha convertido en una disciplina académica, como la física o la 
economía; pero sí ha alcanzado a ser un campo animado de investigación y teoría. Es una de las más activas 
encrucijadas en el estudio del comportamiento humano, lo cual es comprensible, ya que la comunicación es 
un proceso—quizá el proceso—social fundamental. (...) Ha sido una encrucijada académica por la cual han 
pasado muchos, pero pocos se han detenido" (Schramm, 1973: 12). En todo caso, hoy podríamos corregir la 
última parte de la cita, en la medida en que, especialmente en Estados Unidos—lugar de referencia del aserto 
de Schramm—, los congresos de las diversas asociaciones académicas de comunicación suelen reunir cada 
vez a varios cientos, si no miles, de estudiosos, que difícilmente están de paso por el área. Un aspecto que 
creo importante resaltar es que, al hacer el recuento de la "investigación de la comunicación" en Estados 
Unidos, Schramm de hecho se refería casi únicamente a la investigación sobre medios de difusión. 
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industrias culturales es un campo encrucijada, complejo, multidimensional y cambiante, 

que requiere de múltiples miradas, para su mejor comprensión. Todo esto implica la 

necesidad de que los estudios sobre medios de difusión e industrias culturales deban ser 

inter-, multi- y transdisciplinarios (Vassallo de Lopes 2002; Mattelart y Neveu 2004; 

Follari 2002).  

 En la medida en que los medios, las industrias culturales y todo el complejo 

tecnológico del entretenimiento y la información en que han devenido, insertos a su vez en 

los procesos globalizadores actuales, son de hecho procesos altamente complejos, 

multidimensionales, su estudio ha requerido, requiere y seguirá requiriendo el recurso a las 

ciencias y campos sociales y humanísticos necesarios para en cada caso comprender cada 

una de esas dimensiones y sus posibles articulaciones con otras (Sánchez Ruiz, 1992). Por 

ejemplo, quienes estudiamos algún aspecto de la globalización de los medios, debemos 

estar conscientes de que quizá el motor más importante de dicho proceso es la dinámica de 

la economía mundial (aunque la economía no agota al proceso de globalización). A la vez, 

que las grandes corporaciones de medios, principales actores en los procesos de 

globalización "mediática", lo son en tanto empresas que se articulan a los mercados 

internacionales a partir de finalidades propias de cualquier otro actor económico 

(cualquiera que sea la mercancía que produce o vende). Entonces, quienes abordamos la 

dimensión económica tenemos que acudir a la Economía48 necesariamente, pues es la 

disciplina que atiende, por definición, esa dimensión de lo histórico-social. Si nos interesan 

las consecuencias culturales de tales procesos (ámbito más cercano a lo comunicacional 

que el anterior), deberemos acudir a la antropología cultural y a la sociología de la cultura, 

o a la historia de las mentalidades, etc., en busca de herramientas teóricas y metodológicas, 

aunque en este caso los llamados "estudios culturales" emanados en íntima relación con el 

propio campo, pero que siempre se han alimentado de aquellos otros, deberán articularse 

con las mismas otras áreas de estudio de lo cultural. Aquí lo que me interesa subrayar es la 

necesidad de estudiar, conocer y aplicar herramientas teórico-metodológicas que se han 

generado en campos disciplinarios muy específicos y que nuestro propio entrenamiento, a 

veces estrecho en relación con las ciencias sociales más en general, no nos ha proveído 

directamente. Hay tanto por conocer, investigar y cambiar, solamente con respecto a las 
                                                 
48. Es decir, a la ciencia económica.  
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industrias culturales, que resulta absurdo intentar "descubrir la rueda" cada vez que se inicia 

un nuevo estudio, sin acudir a lo que ya está disponible por ahí, en el herramental teórico-

metodológico-técnico de las ciencias sociales. En principio, todo lo que no conocemos bien 

tiende a parecernos simple y poco problemático. Más todavía, cuando en realidad no 

ejercemos investigando lo concreto. De ahí que pueda haber quien defienda la postura de 

que los medios de comunicación deban estudiarse solamente desde una perspectiva, por 

ejemplo la comunicación, o desde la cultura, pero es cada vez más claro que esta postura es 

por lo menos ingenua. 

 Si además, en un mismo proyecto de investigación intentamos estudiar 

articuladamente ambas dimensiones (económica, cultural), los requerimientos teórico-

metodológicos se multiplican, incluyendo eventualmente el reto de dar cuenta de los 

vínculos entre lo micro y lo macro (Alexander et al, 1987), en procesos que pueden 

referirse a la "larga duración" à la Braudel (1980) o a coyunturas muy específicas. Y así 

por el estilo, si vamos considerando otras dimensiones, como lo político, o el entendimiento 

de las organizaciones y redes complejas que institucionalizan este objeto complejo. Como 

ya lo comentamos antes, los desarrollos tecnológicos son un aspecto que cambia 

vertiginosamente, modificando nuestros objetos de estudio, de tal forma que, sin necesidad 

de convertirnos en “ingenieros”, especialistas en electrónica, es necesario entender por lo 

menos lo básico de la tecnología, la convergencia digital y las nuevas relaciones y procesos 

que propician estos desarrollos. El reto de recuperar las dimensiones comunicativas en este 

tipo de estudios, no le resta la importancia—ni la urgencia, si por ejemplo se tiene la 

esperanza de que estudios tan actuales pudieran incluso ejercer alguna influencia sobre las 

políticas públicas respectivas—de atender las dimensiones extra comunicativas. Al 

contrario, con la mayor frecuencia, los propios especialistas en las disciplinas involucradas 

descuidan el estudio de los medios de difusión y las industrias culturales (por ejemplo, los 

especialistas en Derecho, economistas, o politólogos). Entonces, es cuando nuestro campo 

se convierte en algo más que difícil y “desafiante” pues nosotros mismos tenemos que 

convertirnos en “expertos” de otros campos que se intersectan con el nuestro. 

 Como un mapa que quiere solamente ejemplificar la multidimensionalidad de estos 

objetos de estudio, que constituyen las industrias culturales, presento una ilustración en el 

Esquema 1, con todas las limitaciones que tiene cualquier representación gráfica y la falta 
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de un desarrollo “narrativo-argumentativo” adecuado, que nos llevaría todo un libro (ver 

Sánchez Ruiz 1992, del cual estoy preparando una versión ampliada y actualizada en lo 

posible). Pero he aquí una muy breve descripción (Ver Esquema 1). 

 Se sugiere enla representación que, como cualquier institución relevante, los 

diferentes medios surgen, se reproducen, cambian y se renuevan en el proceso histórico, en 

la interacción coyuntural de biografías (agencias, individuales pero también colectivas), con 

determinadas condiciones histórico-estructurales, es decir, emanadas de determinaciones 

mediadoras (posibilidades/constricciones) provenientes de la economía, de la política y de 

la cultura, operando en la estructura social. Se generan entonces formas de articulación 

institucional más o menos permanentes (por ejemplo, medios electrónicos públicos en 

Europa al surgimiento de los mismos y que decenios después se privatizan y 

comercializan); que definen modos de organización y modos de producción determinados 

(medios públicos vs. medios privados, comerciales, por ejemplo). A partir de las 

posibilidades expresivas y organizativas que proporciona la tecnología, estas instituciones, 

en interacción con las estructuras más amplias (política, economía, cultura), y 

alimentándose de matrices culturales existentes propician mediaciones expresivas que 

suministran propuestas de sentido hacia la sociedad receptora, articulando modos y 

sistemas de significación, éticas y estéticas, retóricas, mitos, imaginarios, etcétera. Tales 

propuestas de sentido se vierten hacia una sociedad diversa, desigual, asimétrica, con 

diferentes probabilidades de flujos y resultados (influencias, "efectos", consecuencias). 

Sucederían entonces muchos procesos de producción de sentido con una pluralidad de 

consecuencias de corto, mediano y largo plazo. Todos estos procesos muy apretadamente 

resumidos aquí, a su vez operan históricamente fortaleciendo o debilitando las instituciones 

y las estructuras existentes para, nuevamente, en la compleja interacción de agencias 

individuales y colectivas, comenzar nuevos procesos histórico-sociales. Todo este párrafo 

podría replantearse en términos de preguntas y eso es lo que quisiera: constituir un modelo 

generador de preguntas, más que de certezas, sobre un objeto complejo, multidimensional, 

cambiante de forma multifactorial. Aquí utilizamos el término "mediaciones" en el sentido 

de Hugo Zemelman (1982), de cadenas de causalidad, de índole concreta y por lo tanto 

complejas. 
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ESQUEMA 1 
Los medios de difusión como objeto de estudio: 

Un acercamiento histórico-estructural 
 

Condiciones histórico-estructurales 
(Globales, regionales, nacionales, locales) 

 
 

  Economía 
Proceso   

Política 
     Estructura / Coyuntura / Biografía 
histórico Cultura 
 
      "Agencia" (Colectiva/individual) 
 
     Mediaciones Histórico-Estructurales 
 
 
 Modelos de  Modos de inserción institucional-estructural (Interfaces) 
 
 Articulación  Modo(s) de Organización 
  
 Institucional  Modo(s) de Producción (Formatos industriales) 
   Mediaciones Organizacionales/Institucionales 
 
 
     Matrices culturales 

Formaciones discursivas (“Epistemes”) 
Estructuras semióticas  
(Modos y sistemas de significación, éticas y estéticas, 
retóricas, mitos, imaginarios, géneros, formatos ...) 
Mediaciones Expresivas (Proceso y Producto) 
Propuestas de sentido 

  
 
 

Condiciones 
sociales e 
históricas 
(Económicas, 
políticas, 
culturales) 
 
 
     Recepción/consumo 
     Reconocimiento Producción 
     Interpretación  de 
     Apropiación  Sentido 
 
 
     Usos, influencias, consecuencias, efectos 
     (Corto, mediano, largo plazo) 
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Y … ¿LA CRÍTICA? 

Muchos compartimos la convicción de que incluso los términos más “técnicos” pueden ser, 

o simplemente son, polisémicos o multívocos. El significado común de la palabra “crítica” 

se suele referir a algún tipo de evaluación, usualmente realizada a partir de ciertos 

parámetros de valor, o reglas más o menos compartidas. Así, se habla de la crítica literaria, 

o cinematográfica, o artística (“estética”). Prácticamente en cualquier ámbito se puede 

instaurar “la crítica” (en este caso, la palabra referida a quienes la ejercen, por ejemplo: 

¿Cómo recibió “la crítica” nuestra película?). Entonces desde este punto de vista, la crítica 

sirve para proponer que algo es positivo, o bueno en algún respecto, de acuerdo con algunas 

convenciones o acuerdos más o menos consensuados; y desde luego también para lo 

contrario. 

La “crítica social” nos auxiliaría para evaluar lo positivo o lo negativo en la 

sociedad, tanto para individuos como para grupos, clases u otros agregados. Esta “crítica 

social” nos puede auxiliar para señalar problemas, conflictos o contradicciones sociales, 

para eventualmente proponer soluciones. Un gran problema es que, salvo los extremos 

criminales (asesinatos, drogadicción y su fomento, el ecocidio, etc.), no creo que haya algo 

en el orden social, político o económico, total y absolutamente negativo, o completamente 

positivo. De hecho, lo que puede ser benéfico para un individuo (por ejemplo, para un 

empresario que controla monopólicamente un mercado) no necesariamente lo es para la 

sociedad, o para grandes grupos de ciudadanos. He comenzado algunos trabajos, por 

ejemplo uno sobre estudios del desarrollo (Sánchez Ruiz 1986) y otro sobre el tema de los 

medios y la democracia (Sánchez Ruiz 2005a), haciendo la aclaración de que hay temas—

como éstos mismos—de las ciencias sociales en los que no se puede prescindir de la 

“opinión” del investigador sobre lo que constituye la “buena sociedad”. En general, la 

utopía y la ideología son componentes prácticamente ineludibles de las ciencias sociales, en 

el punto de partida, aunque el rigor teórico y metodológico y una ética científica ayudan a 

compensar la actitud crítica que pueda ostentar uno en un principio. En este sentido, 

personalmente considero que la creencia de que se puede ser un científico social 

ideológicamente “aséptico”, es una quimera. Pero también deslindo mi quehacer como 

analista social del de algún tipo de "prédica" de verdades eternas y puntos de vista 

absolutos, esenciales. 
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Algo muy parecido a esto que hemos llamado “crítica social” se cuenta entre las 

acepciones “vulgares” de crítica que refiere un estudio histórico del desarrollo filosófico 

del término (Leal 2003). Sin embargo, en todo caso habría que diferenciar entre una postura 

“rebelde”, más o menos normal en etapas juveniles, pero no necesariamente basada en 

datos, informaciones e interpretaciones sistemáticas sobre la sociedad, y las que se pueden 

fundamentar teórica, ética y empíricamente en el ejercicio reflexivo y autorreflexivo de las 

ciencias sociales. Antes hemos mencionado que la opinión de que la historia habría 

“llegado a su fin”, por el aparente cumplimiento de la utopía neoliberal (en lo económico y 

en lo político), resultó falaz, lo que se comprobó con la tremenda crisis de fines del primer 

decenio del Siglo XXI. También recordemos que, por lo menos en una de las 

interpretaciones dogmáticas del marxismo, se creyó que con el advenimiento del 

comunismo iba a ocurrir algo similar a ese “fin de la historia”. Sin embargo, la sociedad es 

histórica porque está en constante autoconstrucción. Siempre hay posibilidades de mejoría 

(aunque, también y desafortunadamente, de autodestrucción). Entonces, la conciencia de la 

historicidad, del cambio constante,  es una fuente de la naturaleza crítica de las ciencias 

sociales (Sánchez Ruiz 1992). Paul Sweezy comentaba que: 

… el carácter específicamente histórico (es decir, transitorio) del capitalismo es 
una premisa mayor. Es en virtud de este hecho que el marxista es capaz, por así 
decir, de salirse del sistema y criticarlo como un todo. Aun más, ya que la 
acción humana es en si misma responsable por los cambios que sufre y sufrirá 
el sistema, ello es moralmente significativo—como no lo sería, por ejemplo, 
una actitud crítica hacia el sistema solar, cualesquiera que sean sus defectos—y, 
finalmente pero no menos importante, prácticamente relevante (Sweezy 1970: 
22). 
 

 Pero hay otra dimensión fundamental de la crítica. Fernando Leal (op cit) menciona 

otra acepción vulgar del término “crítica”, con la que coincido en su apreciación, cuando 

por ejemplo “… vemos con frecuencia en nuestros estudiantes la tendencia a ‘criticar’ a los 

autores y textos que leen”. Incluso, algunos profesores estimulan este tipo de actitud, pero 

que no se basa en el conocimiento amplio y profundo de los autores y textos “criticados”, 

sino en formulismos y básicamente en algún grado de ignorancia: “Siendo estudiantes, la 

opinión sobre si el autor dice algo correcto o incorrecto estará  necesariamente muy poco 

informada o muy mal informada, con lo que el juicio sobre la verdad o falsedad de lo dicho 

en el texto tendrá muy poco o ningún valor” (Leal 2003:258). Es ahí donde concordamos 
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con este autor en su recorrido histórico por los sentidos técnicos de la crítica en el discurso 

filosófico, desde la Grecia clásica, hasta Karl Marx (donde detiene su periplo exegético). 

Precisamente la forma de contrarrestar este tipo de “crítica” ignorante, es conocer lo que los 

filósofos griegos de los tiempos de Aristóteles llamaron “crítica”, entendiéndola como 

erudición. 

¿Cómo se logra ser crítico en ese sentido original? A través del conocimiento 
amplio y profundo de la historia de los autores, los libros, las copias, las 
ediciones, y las ideas y sistemas de pensamiento que en esos autores, libros, 
copias y ediciones se van transmitiendo a la posteridad, se van conservando en 
la memoria colectiva y van impulsando la tradición intelectual de una cultura o, 
si se prefiere, las tradiciones intelectuales de todas aquellas culturas que, de una 
manera u otra, se reclaman de un común origen (Leal 2003: 247). 

 

 Por medio de esta disciplina y formación, dice Leal, se llega al discernimiento de 

los buenos y los malos textos, de los autores que “escriben y piensan bien de los que 

escriben y piensan menos bien” (ibid: 246). Lo que este autor considera el “primer sentido 

moderno” de la crítica filosófica tiene origen en una adición semántica que debemos a 

Kant: “Consiste en delimitar (otra vez krínein), en encontrar y establecer los límites de la 

razón o, más generalmente, de las capacidades e incapacidades del aparato cognitivo 

humano” (ibid: 251). Es, digamos, un sentido epistemológico del concepto y habría una 

cierta transición “de una empresa cada vez menos filosófica y cada vez más científica” (p. 

252). Y finalmente, una ampliación al concepto de crítica como “erudición científica”, que 

evolucionará según el recuento de Leal, de Bacon a través de Voltaire hasta Comte, 

Tocqueville, Marx y finalmente los sociólogos clásicos: 

Que el pensamiento, el conocimiento y la razón están determinados por las 
circunstancias materiales, sociales, económicas y tecnológicas en que surge; 
con otras palabras: que no hay una historia de las ideas independientemente de 
la historia material, social, económica y tecnológica de la humanidad (ibid: 
255).49

 Creemos que el espíritu de este escrito es precisamente éste, si tomamos en cuenta 

todo lo escrito antes. Entre los factores históricos, sociales y políticos—añadimos—se 

encuentran los intereses (individuales o colectivos) de los mismos investigadores, que 
                                                 
49 Cabría añadir también el aspecto político, que diversos pensadores, señaladamente Karl Marx entre ellos, 
indican como un factor fundamental que interactúa con los procesos de producción de conocimiento e 
interpretación del mundo. Hay aquí algo de las nociones de "episteme" que describimos antes, las cuales, 
desde luego, se originan en interacción con las condiciones históricas y sociales de cada época. 
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pueden o no coincidir con los intereses y los privilegios de los actores sociales, individuales 

o colectivos, sujetos de estudio. Los “epistemes”, o “climas de opinión” predominantes de 

que hablamos antes, son otras circunstancias que hay que tomar en cuenta, en esta otra 

acepción de análisis crítico. Estos y otros aspectos han sido escudriñados desde enfoques de 

sociología de la ciencia, o del conocimiento (Manheim 1936; Merton 1979; Therborn 

1980); o desde aproximaciones historicistas a la filosofía de la ciencia (Kuhn 1970; Lakatos 

1980; Laudan 1977), mismas que denominan algunos estudiosos “postpositivistas” 

(Velasco Gómez 2000). Se trataría de precisar desde ideologías de clase, o “comunidades 

ideológicas” (Therborn 1980), hasta comunidades paradigmáticas y tradiciones de 

investigación (Kuhn 1970; Laudan 1977). 

 Regresando a la tradición crítica latinoamericana en las ciencias sociales, como ya 

lo indicamos antes, durante el decenio de los noventa parecía ya bastante disminuída, en 

virtud del proceso descrito de cambio epistémico/ideológico, con el aparente triunfo del 

capitalismo y su discurso neoliberal frente al menguante socialismo y su discurso 

dialéctico. Sin embargo, entre otros muchos factores, la gran crisis del fin de la primera 

década del nuevo milenio ha hecho dudar de los dogmas (los presupuestos), por ejemplo, de 

la economía neoclásica.50 Así mismo, han resurgido los enfoques críticos que a su vez han 

guiado, en mayor o menor medida, las políticas públicas de algunos países 

latinoamericanos, como Brasil, Argentina, Venezuela, Bolivia, Ecuador. Son entonces dos 

los principales sentidos en los que se entiende la ciencia social crítica latinoamericana: por 

un lado, lo que hemos denominado “crítica social”, en la que a partir de la historicidad del 

objeto de estudio y de enfoques enriquecidos con una aproximación histórica, a partir de la 

investigación empírica rigurosa se es capaz de mostrar los obstáculos y las contradicciones 

que impiden el desarrollo más pleno de los sujetos sociales y humanos. Por otro lado, en el 

sentido filosófico, original, de crítica como el conocimiento amplio y profundo de autores y 

textos, enriquecido a la vez con la acepción más moderna que toma en cuenta las 

condiciones históricas, materiales, de producción de tales textos. Sin llegar al extremo de la 

exigencia de la crítica como erudición en el primer sentido, estrictamente filosófico que 

discute Fernando Leal (op. cit.), pero consideramos razonable exigir que si alguien "critica" 
                                                 
50 Por cierto, este no es lugar para discutir si efectivamente, durante los años de predominio del 
neoliberalismo, se aplicaron estrictamente en las políticas económicas los presupuestos de la teoría económica 
neoclásica. 
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a un autor, o una teoría, un enfoque o modelo, o una técnica o método de investigación, por 

lo menos los conozca de manera directa y más o menos profunda. Desafortunadamente 

muchos estudiantes de ciencias sociales se convierten en críticos de acercamientos y 

concepciones que ignoran y solamente los conocen a partir de descripciones prejuiciadas y 

caricaturizadas de profesores igualmente ignorantes. 

 Esos son los sentidos de crítica que llamo a recuperar en la investigación sobre 

medios e industrias culturales, así como en las ciencias sociales y las humanidades más en 

general (Rüdiger 2002; Sánchez y Sosa 2004). 

 

COLOFÓN: RETOS Y PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACIÓN 
LATINOAMERICANA SOBRE INDUSTRIAS CULTURALES. 

 
Los retos y las tareas pendientes son muchas para los investigadores sobre los medios de 

difusión, en la medida en que los cambios tecnológicos e históricos son vertiginosos en la 

actualidad. 

Pero yo creo que hay una serie de exigencias que es imposible soslayar: 

a) La investigación sobre medios de comunicación y/o industrias culturales tiene que 
ser inter- multi- transdisciplinaria. Los investigadores deben obtener, manejar y 
desarrollar los herramentales epistémicos, teóricos, metodológicos y técnicos de los 
diversos campos, disciplinas y ciencias pertinentes, que enriquezcan un 
conocimiento multidimensional de lo complejo. 

b) La investigación de medios debe ser rigurosa. Debemos aprender a usar técnicas y 
métodos de indagación y dejar de pretender que una descripción puntual  de corte 
periodístico, o una teoría o un “rollo” abstractos nos van a explicar o a ayudar a 
comprender cómo operan históricamente los medios. Los métodos y técnicas de 
investigación deben ser utilizados con rigor y corrección técnica; no son una 
cuestión “menor”, sino central e inherente a la ciencia social. El rigor incluye la 
búsqueda de consistencia lógica. 

c) Es fundamental que la investigación empírica interactúe con teorías, ya sea de las 
llamadas "de la comunicación", así como con teorías más generales de las ciencias 
sociales, para que la investigación no caiga en un empirismo ciego (o por lo menos 
“miope”) y permita generalizar y relacionar los hallazgos con conceptos y hallazgos 
de otro orden y de otros campos. Ya sea inductivamente, deductivamente o 
“abductivamente”, el proceso de investigación debe aspirar a construír teorías y 
hacerlas crecer. 
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d) La investigación sobre medios debe buscar ser útil, pero en un sentido amplio: tan 
útil es proveer de conciencia histórica a los propios medios con estudios 
historiográficos o histórico-estructurales de su devenir y operación social, como 
para fundamentar procesos de educación crítica para la recepción, como el proveer 
información y conocimiento críticos para la toma de decisiones y para las políticas 
públicas, o para apoyar movimientos sociales a lograr objetivos justos, en lo 
comunicacional. Puede ser que, también, para guiar el cambio social “radical” (de 
raíz). Pero es—o debe ser—claro que la producción de conocimiento por sí misma, 
la reducción de ignorancia e incertidumbre, son valiosas y útiles en sí mismas. 

e) Por eso mismo, es también esencial que la investigación sobre medios en México y 
en América Latina siga siendo crítica, y que siga buscando contribuir al 
desenvolvimiento y logro de formas de desarrollo histórico más justas y equitativas, 
para las mayorías desamparadas por las inhumanas políticas “neoliberales”, o por el 
capitalismo contemporáneo, que se ampara en el discurso neoliberal. 

 Propongo que continuemos la tarea autorreflexiva crítica, la autocrítica, y que con 

una actitud de conjunción y no de disyunción, a partir del Y que une en lugar del O que 

separa,51 sigamos construyendo una ciencia social que consista en una síntesis creativa de 

lo mejor de lo que hemos sido y hecho en el transcurso de la historia reciente y no tan 

reciente. Tanto el conocimiento como el orden social e histórico constituyen procesos 

interminables. Nadie puede afirmar que ya llegó a la verdad absoluta, o que se logró el fin 

de la historia. Es mucho lo que queda por conocer y aprender, y es también inmenso lo que 

hay por hacer. 

                                                 
51 Me refiero a dejar el maniqueísmo atrás y dejar de ver tanto la realidad como las teorías y metodologías 
“en blanco y negro”. 
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Resumen: 

La ponencia muestra la importancia que tiene para la Economía Política de la 

Comunicación y la Cultura, la realización de un desarrollo histórico-estructural de 

la industria cinematográfica mexicana, el cual dé cuenta de periodos muy 

específicos y particulares del trabajo de producción y comercialización de sus 

productos culturales: películas. Esta revisión, que privilegia la caracterización y 

periodización de distintas etapas, muestra la “ausencia”, “creación”, “desarrollo”, 

“época de oro”, “declive”, “desmantelamiento” y “regeneración” de la industria 

cinematográfica mexicana. Con ese breve recuento se facilita la comprensión de la 

historia de una industria cultural dentro de un proceso de adaptación y evolución 

constante. 

Palabras clave: Industria cinematográfica mexicana, desarrollo histórico-

estructural, cine. 

 

Abstract: 

The paper shows the importance for the Political Economy of the Communication 

and Culture, the implementation of a structural-historic development of the Mexican 

film industry, which realizes very specific and particular periods of the work of 

production and marketing of its cultural products: movies. This review, which favors 

the characterization and periodization of different stages, shows the “absence”, 

“creation”, “development”, “golden age”, “decline”, “dismantling” and “regeneration” 

of the Mexican film industry. With this brief account is given and understanding of 

the history of a cultural industry in a process of a constant adaptation and 

evolution. 
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Breve desarrollo histórico estructural de la industria cinematográfica 
mexicana 
 

• Introducción: La Economía Política de la Comunicación y la Cultura 

 

En un intento interdisciplinar por parte de las ciencias sociales para poder traducir 

─si se permite el término─ de manera más precisa el funcionamiento de la vida del 

hombre en tanto ser social, se han constituido disciplinas y metodologías de 

estudio con conceptos, herramientas y objetos de estudios propios de distintas 

ciencias, que se han agrupado bajo una sola corriente de investigación. Es así 

que, por ejemplo, existen la Psicología Social, la Antropología Lingüística, la 

Geografía Económica, entre otras tantas. La Economía Política de la 

Comunicación y la Cultura (EPCC) es, sin duda, un caso más de lo anterior. 

Por medio de una aproximación interdisciplinar que va de la economía (de 

los medios y empresas de comunicación) a la comunicación y la cultura (con las 

especificidades propias que estudiar a las empresas mediáticas supone), la EPCC 

ha tratado de dar un campo propio, desde la ciencia económica, a las Industrias 

Culturales, Creativas, Nacionales de Cultura o cualesquiera que sea el término 

que las defina (aceptando, desde luego, que existen diferencias y precisiones en 

una u otra denominación).  

Pero, ¿qué caracteriza a este tipo de industrias “culturales”? La fuerte 

especificidad simbólica que contienen sus productos, y que se convierte en su 

valía primera; en contraste con el resto de las industrias (manufactureras, de 

turismo, etc.), de servicios o de productos, que si bien pueden tener también su 

correlato simbólico, privilegian su utilidad, su capacidad para cubrir una necesidad 

verdadera. 

Pese a que se considere que el factor económico sea el que destaque 

sobre el comunicacional, debe entenderse sólo como el punto de entrada para la 
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comprensión de un problema muy complejo que tiene aristas políticas y de 

comunicación, como afirma Philip M. Napoli: 
Las Industrias de Medios poseen una cierta cantidad de características 
económicas distintivas, y un entendimiento de estas características puede dar un 
conocimiento útil del amplio rango de dimensiones del comportamiento de las 
industrias de medios y sus audiencias/consumidores, ayudándonos a entender 
patrones de producción, distribución y consumo de productos mediáticos. (Napoli, 
2009: 78)1  
 

Finalmente, se debe destacar la importancia que tiene para la EPCC la 

comprensión de los procesos históricos como cambiantes, continuos, dinámicos y 

complejos. Vincent Mosco comenta al respecto:  
La Economía Política ha dado importancia tradicionalmente al entendimiento del 
cambio social y la transformación histórica. […] El objeto es identificar ambos, 
patrones cíclicos de expansión y contracción a corto plazo, y ciclos de 
transformación a largo plazo que señalan un cambio fundamental en el sistema”. 
(Mosco, 1996: 26) 2

 
La cita anterior puntualiza dos aspectos que deberán ser tomados en 

cuenta: 1) el trabajo de análisis de la EPCC debe ser forzosamente comprendido 

dentro de periodos específicos de la historia ―pues sólo a través de ellos es como 

se pueden notar los cambios en la economía y la estructuración de las 

sociedades―, y 2) todo intento de abstracción de un proceso tan complejo como 

es la dinámica social debe resultar en una exposición conforme a patrones de 

semejanza que den cuenta, de manera más sencilla, de procesos históricos 

distintos unos de otros.  

El trabajo que a continuación se presenta se suscribe a estos 

planteamientos iniciales: se observa al cine como un medio de comunicación y 

como una industria cultural que ha atravesado por distintas etapas a lo largo de la 

historia: de novedad científica en sus orígenes, pasó a la trascendencia de 

espectáculo masivo, a su consolidación como una de las industrias más 

 
1 “Media Industries poses a number of distinctive economic characteristics, and an understanding of these 
characteristics can provide useful insights into a wide range of dimensions of the behavior of the media 
industries and their audiences/consumers, helping us to understand patterns in production, distribution, and 
consumption of media products”. La traducción es mía. 
 
2 “Political economy has traditionally given priority to understanding social change and historical 
transformation. (…) The object was to identify both cyclical paterns of short term expansion and contraction 
and more long-term transformative cycles that signal fundamental change in the system”. La traducción es 
mía. 
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importantes del país, a su decadencia cuantitativa y, recientemente, al modesto 

resurgimiento de sus actividades de producción y mercantilización (distribución y 

exhibición). 

 

• Breve desarrollo histórico-estructural 
 

- Orígenes del cine mexicano: la “ausencia” de la industria. 

 

Como se dijo, el cine, además de ser un medio de comunicación, puede ser 

comprendido como una industria cultural por su dinámica de trabajo multifactorial, 

en donde se labora con la finalidad de creación productos de valor dual: 

económico/simbólico. Sin embargo, para poder alcanzar esta especificidad 

“industrial” es necesario el reconocimiento de una integración compleja de las 

distintas fases de trabajo que la advierten. Tanto la producción como la 

comercialización debieran estar vinculadas por medio de un proceso armonioso y 

simbiótico de trabajo que buscara el éxito de todas las partes, o al menos 

permitiera el mínimo beneficio posible y por ende la subsistencia del sistema. 

Por lo anterior, este punto se titula los “orígenes del cine mexicano” y no 

“orígenes de la industria cinematográfica mexicana”: el cine surgió como novedad 

científica y entretenimiento antes que como un gran negocio y una industria 

cultural. Con la llegada de los representantes de los hermanos Lumière a México, 

Gabriel Veyre y Claude Ferdinand Von Bernard, en junio de 1986 (De los Reyes, 

2002: 8) y la venta del cinematógrafo y de las primeras películas filmadas es como 

inicia la historia del cine mexicano. 

¿Destino Fatal o simple casualidad de la historia? La relación del Estado 

con el cine mexicano se origina también en aquel primer año. Porfirio Díaz se 

convertiría tanto en el primer espectador cinematográfico ―más su familia y 

gabinete― como en la primera estrella del cine nacional, llegando incluso a 

autorizar a Veyre y Von Bernard la filmación de 26 películas con él como 

protagonista en 1986. 
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En estos primeros años de la cinematografía nacional (y mundial) la fase 

productiva y de exhibición de las películas se caracteriza por su trashumancia3, 

como bien apunta el propio Emilio García Riera: 
Después de unos primeros años que benefician al cine por su calidad de curiosidad 
científica, se pasa con el cambio de siglo a una suerte de decadencia prematura, 
cuando se sacia la curiosidad, y se llega a la época de trashumancia: el cine 
parece compartir la suerte de las compañías teatrales y los circos obligados a 
enfrentar con giras la precariedad económica y las limitaciones de repertorio. 
(García Riera, 1998: 27) 
 

 Desde aquel entonces el cine desplegaba sus potencialidades tanto 

comerciales, con la venta de películas vírgenes o filmadas y la renta de sitios de 

exhibición; como culturales, al reproducir distintos aspectos del mundo y dar a 

conocer de manera visual otras nacionalidades. Así, del asombro científico del 

registro de imágenes “en movimiento” se dio paso a uno de los negocios más 

fructíferos en la historia.  

Posterior a la partida de los franceses y a la toma de distintas “vistas” de la 

nación, entre las que destacan aquellas donde aparece Porfirio Díaz como 

protagonista, son los exhibidores quienes, en vista de que el escaso material 

proyectado rápidamente dejaba de atraer la atención de los espectadores, tienen 

que tomar el papel de productores, como sucedió con Guillermo Becerril, el 

francés Carlos Mongrand o Salvador Toscano, quienes desde el año de 1898 

comenzaron a realizar filmaciones mexicanas. (Dávalos Orozco, 2008: 28) 

No mucho habría de cambiar en estos primeros años, las películas serían 

en su gran mayoría de corte documental: primero, de la vida diaria, y, segundo, de 

fiestas, eventos deportivos y actos políticos. Las “vistas” que no reflejaron a 

Porfírio Díaz eran copia fiel de lo que acontecía con las clases populares, a veces, 

incluso, se anunciaba dónde y cuándo se realizaría una grabación para que las 

personas del pueblo pudieran acudir y salir retratadas.  

De esa manera, con la reproducción de la cotidianidad del pueblo, las élites 

empezaron a perder el interés por el cine hacia el año 1900 y las exhibiciones, que 

se llevaban a cabo en sitios tan inapropiados como jacalones, no eran otra cosa 

 
3 La trashumancia se puede definir como un pastoreo en continuo movimiento, que se adapta a las 
condiciones cambiantes de las distintas zonas recorridas. 
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más que negocios familiares de camarógrafos-productores y exhibidores-dueños 

de carpas, en su gran mayoría (Dávalos Orozco, 2008: 29). En esos primeros 

años de la cinematografía mundial destaca un provincialismo marcado en cuanto a 

la exhibición y realización de cine se trata,  como apunta Emilio García Riera:  
[…] Louis Lumière supuso con bastante razón que el cine sólo podía interesar al 
público casual de las provincias. En todo el mundo se  multiplicaron los exhibidores 
forains, transhumantes, que buscaban remedio a la limitación de su material con la 
muestra del mismo a distintos públicos. A la vez, esos exhibidores se convirtieron 
en productores al advertir el interés que podían tener en cada localidad las vistas 
tomadas ahí mismo. (García Riera, 2002: 22) 
 

Si bien el cine nació como una novedad científica, inherentemente al asombro que 

producía ver sus productos estaba el potencial comercial que lo llevaría años más 

tarde en convertirse en un gran negocio. De esa primera etapa se puede concluir 

que la actividad económica en torno a la cinematografía quedó: 1) en manos de 

quienes tuvieron el control sobre la grabación y los cinematógrafos, así como de 

películas vírgenes, y 2) en los exhibidores, dueños de recintos que, sin ser 

pensados como salas, permitieron las condiciones mínimas necesarias para reunir 

a un grupo de gente en torno a una proyección de cine. El ámbito de la distribución 

careció de la fuerza de estos dos actores. 

 

- Los años maravillosos: “Creación”, “Desarrollo” y “Época de Oro” de la 

industria. 

 

Pasada aquella etapa inicial, el cine mexicano pasaría del documental, de la vida 

cotidiana y de la Revolución, a la búsqueda formal de su distintivo nacional, es así 

que los primeros largometrajes argumentales que se realizaron en México se 

basaron en historias probadas previamente en la literatura universal y nacional, así 

como en la historia misma del país.  

Las primeras empresas de la producción se comenzaron a gestar, como 

Azteca Film de Mimí Derba, Enrique Rosas y Pablo González, que en 1917 filmara 

cinco largometrajes (García Riera, 2002: 40). La distribución de películas aun 

recaía a veces en manos de una sola persona y la exhibición era controlada por la 

localidad en cuestión: el cine nacional aún continuaba siendo muy regional. 
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Las historias mostradas en pantalla habrían de madurar en sus temáticas y 

tratamiento, hasta que el espectador mexicano simpatizara con su propio cine que 

ya no sólo retrataba su imagen visual, sino también su sentir y tradicionalismo, de 

origen, muy apegado a las temáticas rancheras y campiranas. Hablando del 

terreno de la producción y los contenidos, se debe decir que se dio la búsqueda de 

una temática nacional, así, se pasó del paisajismo y los documentales políticos y 

populares a las historias universales, nacionales y al retrato de los temas de 

“rancho”, que tanto éxito tuviera en nuestro país.4

Muchos directores habrían de hacer la transición del cine mudo al sonoro, 

pero el papel más importante en esta materia lo jugarían los hermanos Joselito y 

Roberto Rodríguez, inventores en Hollywood de un sofisticado aparato de sonido 

para el cine. Ellos, junto con la Nacional Productora de películas y un grupo de 

productores y distribuidores mexicanos empeñados en hacer una gran producción 

al estilo hollywoodense, hicieron una inversión millonaria; contrataron gente de 

Hollywood y un director español, Antonio Moreno, para el encargo de hacer una 

nueva versión, ahora sonora, de Santa (1931). El éxito rotundo de la cinta llevaría 

a repetir la fórmula realizada y a comenzar realmente una verdadera industria. 

No es sencillo establecer una fecha oficial para el surgimiento de la 

industria: si se retoma el año de creación de la Cámara Nacional de la Industria de 

Cine y anexos (CANACINE) sería hasta 1940, pero eso más bien es consecuencia 

del trabajo previo tan importante que se generó desde los años 30.  

De acuerdo con Federico Dávalos, para el caso específico del surgimiento 

de la industria cinematográfica mexicana se deben tomar en cuenta tres 

condiciones fundamentales: 1) el surgimiento del cine sonoro, y el éxito de la cinta 

Santa; 2)  la existencia de los elementos humanos y físicos mínimos, y a la 

infraestructura creada en tiempos del cine mudo, y 3) a la apertura del mercado 

fílmico hacia España y Latinoamérica. (Dávalos Orozco, 2008: 49-50)  

Años prósperos vendrían para la industria de cine nacional: se crearían los 

Estudios Churubusco en 1945, se elaboraría, para 1949, la Ley Federal de 

 
4 Para profundizar en esta etapa es ineludible el texto de Aurelio de los Reyes, Medio siglo de cine en mexico 
(1896-1947),  México, Trillas, 2002, 225 p. 
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En 1949 el monopolio de la exhibición controlaba el 80 por ciento de las salas, lo 
que dio la posibilidad de ejercer presión sobre los productores situación que se 
reguló […] [al prohibir] a los exhibidores tener intereses en la distribución y 
exhibición. (Saavedra Luna, 2007: 18) 

 

En el contexto de todos esos cambios, no es fortuito que de España, 

Argentina y México, sólo este último se aliara con los Estados Unidos en la 

Segunda Guerra Mundial, ese simple hecho inclinó la balanza hacia el apoyo total 

al cine mexicano por parte de nuestro vecino país del norte: se pensó que México 

podía favorecer la causa aliada entre los países de Latinoamérica por medio de 

propaganda dentro de sus películas. 

En específico, el apoyo estadounidense hacia el cine mexicano represento: 

el otorgamiento de material para filmar―tan escaso en aquellos años, dada la 

prioridad de celulosa para los explosivos de guerra―; apoyo formativo para el 

personal mexicano en el rubro; apoyo económico por parte de algunas 

productoras, como la MGM o RKO; y como consecuencia involuntaria e indirecta 

la disminución de la competencia extranjera de películas.  

En términos económicos, la industria cinematográfica era la sexta en 

importancia para el país, el gobierno advirtió con inteligencia el potencial que el 

cine representaba y creo diversas medidas que ayudarían a consolidar lo que era 

ya una realidad.  

Ya para 1945, en la producción de cine mexicano trabajaban “[…] cuatro mil 

personas: 2500 actores y extras, 1100 técnicos y manuelaes, 140 autores y 

adaptadores, 146 músicos y filarmónicos y 60 directores […]” (García Riera, 2002: 

122). Tal escenario sería el idóneo para que directores de la talla de Emilio 

Fernández, Roberto Gavaldón e Ismael Rodríguez, surgieran y se consagraran 

dentro de este negocio tan existoso, en aquel entonces, para el país. 

Ningún otro país de habla hispana podía competir en número y grandeza 

con la industria cinematográfica mexicana, las fómulas “probadas”  por la industria 
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y “aprobadas” por los espectadores permitirían el desarrollo exitoso del cine 

mexicano y el surgimiento y/o consolidación de muchas estrellas, tales como: 

Pedro Infante, Dolores del Río, Pedro Armendáriz, María Félix, Sara García, etc. 

 

- El abandono Estatal: “Declive” y “Desmantelamiento” de la industria. 

 

Después de aquella época dorada de la cinematografía mexicana, comenzarían a 

surgir problemáticas para la misma: la modernidad que el país alcanzaba 

empezaba a no corresponder con aquellas películas campiranas que tanto éxito 

habían tenido; el primer enemigo mortal del cine habría de surgir: la televisión; el 

retorno de los Estados Unidos, ya sin una guerra de por medio, a la pelea por el 

control de los mercados locales y mundiales de cine se haría patente. 

La idea que el Estado tenía para el cine habría de ser más o menos 

uniforme: el apoyo necesario a la producción, por medio del Banco 

Cinematográfico, y la protección del cine nacional en la exhibición establecida en 

el Cardenismo, serían los bastiones que impulsaran un desarrollo continuo y 

próspero de la industria. Las temáticas se modificarían y comenzarían a hacerse 

co0medias citadinas, películas sobre luchadores, etc. El apoyo Estatal sería más o 

menos el mismo durante muchos años hasta  ya avanzada la década de los 70, 

cuando todo habría de dar un giro negativo. 

 Si se tuviera que mencionar a la peor administración de que se tiene 

memoria en materia cinematográfica, muchos coincidirían en otorgársela a la del 

presidente José López Portillo. Es evidente que durante su gestión, el cine nunca 

fue considerado como una industria estratégica para la nación; por el contrario, 

pareciera que se hubiera convertido en una carga para el Estado. Una serie de 

decisiones absurdas y muy negativas para la vida del cine mexicano fueron 

tomadas, pero sin duda la peor fue la de designar a su hermana para el puesto de 

Directora de Radio Televisión y Cinematografía (RTC), de la Secretaría de 

Gobernación. Posterior a aquella primer calamidad, las desgracias se fueron 

sucediendo una a otra como si se tratará de una bola de nieve que a su paso 

desarticuló a la industria de cine mexicano  
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Antes de que Margarita López Portillo asumiera el cargo en la Dirección de 

RTC en 1976, la industria cinematográfica contaba con la Corporación Nacional 

Cinematográfica (CONACINE) y Corporación Nacional Cinematográfica de 

Trabajadores y Estado (CONACITE) 1 y 2. Aún operaban los Estudios Churubusco 

Azteca, en donde se llegaron a realizar un promedio de 90 películas por año en 

tiempos de la época de oro. 

Para el rubro de la comercialización funcionaban la Continental de 

Películas, para la distribución nacional y Películas Mexicanas (PELMEX), para la 

distribución internacional; la Compañía Operadora de Teatros (COTSA); 

Promotora Cinematográfica Mexicana; Publicidad Cuauhtémoc. Aunado a lo 

anterior, México contaba con alrededor de 260 empresas privadas que se 

dedicaban a la producción de cine, aunque sólo algunas de ellas lo hicieran de 

manera constante y con éxito, como Televicine de Televisa 

Las acciones que Margarita López Portillo habría de tomar, y que 

representara un fuerte golpe a la industria de cine, serían la de suspender los 

créditos para la producción de cine nacional, liquidar el Banco Nacional 

Cinematográfico y cerrar la productora CONACITE 1, además, por supuesto, de 

que durante su gestión se produjo el incendio de la cineteca nacional en 1982. 

Ante el parcial  alejamiento del Estado en la producción, la iniciativa privada 

comenzaría a tomar interés en la materia, y se gestaría el periodo de la historia de 

nuestra cinematografía en donde surgirían el “cine de ficheras” y de bajo contenido 

intelectual de los 80. Al mismo tiempo la producción de cine independiente se 

potencia y consolida por medio de las escuelas CUEC y CCC. Aunque se 

produjeron una cantidad importante de largometrajes, se abandonó a muchos de 

ellos. 

Continuando con la dinámica de desmantelamiento de la industria de cine 

mexicana, y orillados por las políticas globales de mercado a las que se 

suscribieran, están los periodos de gobierno de Miguel de la Madrid y Carlos 

Salinas de Gortari. 

El primer punto―que es el tema clave para comprender este periodo 

histórico de la cinematografía mexicana― para comprender el elemento principal 
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que llevó a la finalización de la antigua industria cinematográfica nacional es el de 

la idea neoliberal de mercado a la que se suscribió México desde la suscripción al 

General Agreement on Tariffs and Trade (GATT) en 1986 y posteriormente con la 

firma del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) en 1994. Con 

ella, nuestro país se supeditó a las políticas de desarrollo e indicaciones tanto del 

Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacional y se insertó de manera 

subordinada y periférica en la reestructuración global de la economía occidental. 

Lucila Hinojosa Córdova defiende la tesis anterior: 
[…] en el área económica, durante los últimos 20 años, México y América Latina 
han sido fundamentalmente integrados, más que actores o integradores de la 
globalización. La decisión de firmar un Tratado de Libre Comercio con Estados 
Unidos y Canadá (TLCAN) fue la respuesta mexicana frente a la globalización, 
pero en la práctica constituyó el resultado de un proceso de liberación comercial, 
privatización y desregulación que se había iniciado cuanto antes y que requería un 
entendimiento básico con nuestro poderoso vecino y socio mayoritario que a la vez 
ha sido el líder de esta globalización. (Hinojosa Córdova, 2003: 39) 
 

Pero no sólo fue el tema de la economía el que relacionaba a las naciones 

en aquellos años; también fue el tiempo del auge de las tecnologías de la 

información, como la comunicación satelital5, que permitió que en todo el orbe se 

crearan estrechas relaciones, primero regionales y luego mundiales, que las que 

hasta ese entonces se tenían.  

María de la Luz Casas Pérez analiza las repercusiones que la firma del 

TLCAN trajo para las industrias culturales y comenta el hecho de que Canadá se 

hubiera negado a suscribir a sus industrias culturales ―entre ellas la 

cinematográfica― como parte de la negociación por considerarlas “[…] una parte 

vital de la conservación de nuestra [canadiense] identidad nacional”. (Casas 

Pérez, 1994: 30) 

Por si no fuera poco, y dado el interés de los Estados Unidos por invertir en 

el sector de la comunicación en México, se derogó la Ley de la Industria 

Cinematográfica, que desde 1949 normaba en la materia, a favor de una nueva ley 

que se encargo de eliminar el proteccionismo con el que contaba el cine nacional. 

También con la instauración de la nueva ley se redujo gradualmente el número de 

 
5 En México desde 1985 con la entrada en operación del sistema satelital Morelos. 
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cintas mexicanas en pantalla: se pasó de un 50%, a un 30, 20, 15 y 10% para el 

año de 1997. (Hinojosa Córdova, 2003: 42) De esa misma manera, se afectaría a 

los Estudios Churubusco y a la compañía exhibidora de cine por excelencia en 

México: COTSA, como apunta Nestor García Canclíni. 
El gobierno redujo el espacio de los estudios Churubusco, privatizó los estudios América, 
varias distribuidoras estatales quebraron, centenares de salas de cine cerraron y COTSA 
fue vendida en 1993. La acción estatal respecto del cine se mantuvo para la conservación 
de los acervos, la exhibición por parte de la Cineteca Nacional, y una parcial promoción 
financiera de las películas a través del Instituto Mexicano de Cinematografía. (García 
Canclini, 2008: 17) 
 

El cine mexicano se habría visto reducido en menos de dos décadas a una triste 

imagen de lo que alguna vez fue. A este periodo tan negro de la historia de 

nuestra cinematografía, incluyendo quizá los años de mandato de Ernesto 

Zedillo6, muchos autores han denominado como “La muerte de la industria 

cinematográfica nacional”. 

 

- Una nueva esperanza: ¿“Regeneración” de la industria? 

 

Después de la revisión de muchos de los textos y ateniéndose al discurso de 

muchos cineastas, productores, y personajes relacionados con el tema de la 

cinematografía, no es extraño escuchar hablar sobre el “fin de la industria 

cinematográfica mexicana” para dar cuenta del proceso que la misma vivió a 

finales del siglo pasado. 

Pese a todo, es importante preguntarse: ¿ocurrió realmente un fin de la 

industria cinematográfica mexicana? Ante tal cuestión se puede responder tanto 

afirmativa como negativamente: 1) sí, si entiende por tal afirmación una 

“desarticulación” profunda del aparato y cadena de trabajo en las que se desligó a 

los procesos de producción y comercialización que por años estuvieron 

 
6 Muy pocos son los puntos positivos que durante la gestión de gobierno de Ernesto Zedillo se pueden 
rescatar para hablar del cine mexicano, acaso el más grande, que representa un apoyo aún vigente para la 
producción de cine nacional, es el de la creación en 1997 del Fondo para la producción cinematográfica de 
calidad (FOPROCINE), el cual se terminó de constituir en diciembre de ese mismo año con el objetivo de 
fomentar la producción de películas de calidad o experimentales, a través de una financiación compartida 
entre los sectores público y privado. El Instituto Mexicano de Cinematografía tiene bajo su cargo el fideicomiso 
que otorga apoyos financieros a productores mexicanos de largometrajes 
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fuertemente integrados por medio de productoras, distribuidoras y cines 

nacionales; 2)no, porque en estricto sentido el cine mexicano nunca dejo de 

existir: por paupérrima que parezca la condición y aunque algunos ámbitos de 

trabajo estén cooptados por empresas extranjeras (como el caso de la 

distribución) casi en su totalidad, existe una pequeña fuerza que ha logrado 

victorias parciales ―pero triunfos a fin de cuentas― y que sustenta la idea de que 

algo debe estar ocurriendo que el cine mexicano sigue teniendo presencia. 

Francisco Peredo al prologar el libro Entre la ficción y la realidad. Fin de la 

industria cinematográfica mexicana (1989- 1994) de Isis Saavedra Luna, reconoce 

esta respuesta ambivalente en torno al destino de la industria de cine mexicana: 
[…] siguen siendo necesarios más estudios e investigaciones sobre el tema, y son 
bienvenidos siempre los trabajos que, como complemento de la mirada hacia el 
pasado, se refieran a etapas no tan lejanas en el tiempo, porque permiten advertir 
y percibir con perspectiva histórica contemporánea […] los aspectos y situaciones 
recientes de una industria fílmica como la mexicana, declarada muerta por muchos, 
desde hace ya mucho tiempo, pero viva para otros en tanto se sigan generando 
iniciativas, propuestas e investigaciones, cuya intención de arrancarla de los 
agónicos estertores de una muerte siempre inminente, busca insuflar algo de vida 
al organismo que se resiste a morir. (Peredo Castro, 2003: 7) 

 

Como Francisco Peredo comenta, la visión positiva ―no producto de un 

sentimiento de lástima o de un apoyo nacionalista de alabar lo ‘mexicano’ por ser 

mexicano― de una industria nunca muerta y sí en vías de resurgimiento, es el 

tenor que muchos de los investigadores y autores que escriben sobre el tema han 

observado en los indicios de recuperación y en cifras y datos duros, como el del 

innegable crecimiento de la producción en años recientes7 ―a esa misma noción 

se suscribe el trabajo que realizo para la elaboración de una tesis de maestría.  

En el sentido de cambio y transformación más que en el de finalización, 

Nestor García Canclíni apunta a propósito del libro Situación actual y perspectivas 

de la industria cinematográfica en México y en el extranjero:  
Este estudio se realizó con el objetivo de ofrecer una visión actualizada sobre la 
evolución de la industria cinematográfica mexicana […] Los cambios ocurridos 
nacional e internacionalmente en la última década abren nuevos desafíos y 
oportunidades [para el cine mexicano]. (García Canclini, 2006: 239)  

 
7 Desde luego, matices son necesarios a la hora de analizar estas cifras: el hecho de que existan más 
películas no siempre coincide con el que las mismas lleguen a las salas y sean vistas y aceptadas por los 
públicos nacionales. 
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El cine mexicano vive un cambio profundo en su estructura que se 

caracteriza por ser una etapa de transformación, en la que las constantes 

modificaciones de las dinámicas de trabajo han reconceptualizado la manera de 

‘hacer’, ‘distribuir’, ‘exhibir’ e incluso ‘ver’ cine en México y en el mundo. 

Esta visión de cambio y reordenamiento es incluso la que el mismo Estado 

mexicano quiere dar al respecto de la industria cinematográfica mexicana, como 

apunta Consuelo Sáizar, Presidenta del Consejo Nacional para la Cultura y las 

Artes (Conaculta) desde marzo de 20098: 
Como parte de las industrias culturales, la cinematografía en México vive una 
etapa de reactivación y recuperación, gracias al trabajo y el talento de las actuales 
generaciones de realizadores mexicanos, actores, productores, guionistas, 
técnicos y empresarios, que se ha reflejado en la proyección internacional de 
nuestro cine y de la imagen contemporánea de nuestro país. (Sáizar Guerrero, 
2009: 7) 

 

Si bien Sáizar atribuye estos cambios a los personajes involucrados en las 

distintas fases del proceso de trabajo, se debe entender que ellos son sólo los 

receptores o quienes ejecutan la modificación al desarrollar las nuevas dinámicas 

de trabajo a las que se enfrentan las industrias culturales en todo el mundo. Una 

primera victoria es el hecho de que se conceptualice a la industria del cine como 

“cultural” y no de “entretenimiento”, eso de entrada, parece ser un acierto de la 

actual gestión de gobierno.  

Algo es innegable: la producción de cine ha aumentado en años recientes, 

pero qué ha pasado con la cooptación de la distribución y la exhibición por parte 

del competidor que es los Estados Unidos; no a manera de excusa ni de consuelo 

se sabe que, como en el caso de México, la industria hollywoodense acapara más 

del 70% del negocio del cine.9 Si se quiere un verdadero resurgimiento de la 

industria, los apoyos tendrían que venir también para estas dos etapas de la 

cadena industrial de trabajo. 

 

 
8 Consuelo Sáizar asumió la Presidencia de Conaculta en el año 2009 y lo hizo en sustitución del maestro 
Sergio Martínez Vela, quien abandonara el cargo tras una serie de críticas públicas en torno a su gestión al 
frente del Consejo. 
9 Exceptuando quizá el caso de la industria de Bollywood. 
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Resumen: 
Investigar el mercado del cine mexicano “en tiempos del neoliberalismo” requiere un acercamiento 
que considere los entrecruzamientos de las determinaciones globales y locales. El trabajo que a 
continuación se presenta forma parte de una línea de investigación que se ha venido desarrollando 
desde 1998 sobre el circuito producción, exhibición, consumo y recepción de las películas 
mexicanas en Monterrey desde la perspectiva de la  economía política internacional de la 
comunicación y los estudios culturales. El estudio se ha realizado utilizando como técnicas de 
investigación el análisis documental, el análisis de contenido y la encuesta. Los resultados 
muestran que las políticas económicas neoliberales aplicadas a la industria cinematográfica desde 
la firma del TLCAN no han tenido un impacto muy favorable en la producción y circulación de 
películas mexicanas en el circuito de salas comerciales del país; sin embargo, las películas 
mexicanas producidas en este periodo están teniendo un consumo y recepción favorables por 
parte de los espectadores. Aquí se presenta un resumen de algunos indicadores en cuanto a la 
producción, exhibición y consumo de las películas mexicanas en el país durante la década de 
2001-2010, así como del consumo y recepción de los espectadores que asistieron a los cines 
comerciales de la ciudad de Monterrey. 
  
Palabras clave: cine transnacional, oferta, consumo,  películas mexicanas. 
 

Abstract 
To study the market for Mexican cinema in “neoliberal times” requires an approach that takes into 
account the intersection of global and local determinations.  The present work is part of a 
continuing research endeavor, which started in 1998, to examine the production, exhibition, 
consumption and reception cycle in Monterrey for Mexican movies, from the standpoint of 
international economic policy regarding communication and cultural studies.  The present study was 
carried out by employing document analysis, content analysis, and surveys as research tools.  
Results show that neoliberal economic policies applied to a post-TLCAN movie industry have not 
had a very positive impact on the production and circulation of Mexican movies in commercial 
theatres within the country.  Mexican movies produced during this period, however, are currently 
experiencing favorable consumption and reception by the audience.  The present work presents a 
summary of some indicators regarding domestic production, exhibition and consumption of Mexican 
cinema during between 2001 and 2010, as well as consumption and reception by the audience 
attending commercial theatre venues in Monterrey. 
Key words: transnational cinema, offer, consumption, Mexican movies. 
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Introducción 

El trabajo que a continuación se presenta forma parte de una línea de 

investigación que se ha venido desarrollando institucionalmente desde 1998 sobre 

el circuito producción, exhibición, consumo y recepción de las películas mexicanas 

en Monterrey desde la perspectiva de la economía política de la comunicación y 

los estudios culturales. 

El enfoque teórico de la economía política es una de las perspectivas de mayor 

tradición en la investigación de la comunicación. Desde la década de 1940, este 

enfoque ha guiado el trabajo de muchos investigadores alrededor del mundo y su 

expansión global continúa el día de hoy, desde autores pioneros como Herbert 

Schiller, Dallas Smythe, Armand Mattelart, Nicolas Garnham, Kaarle 

Nordenstreng, Cees Hamelink y Vincent Mosco, quienes inspiraron luego los 

trabajos de autores latinoamericanos como César Bolaño, Enrique Sánchez Ruiz, 

Guillermo Mastrini, Luis Ramiro Beltrán, Delia Crovi, Rodrigo Gómez y muchos 

otros que han encontrado en este campo una explicación a los cambios 

estructurales y transformaciones históricas de los circuitos productivos de la 

comunicación. 

Según Vincent Mosco (2009, p. 24), “la economía política es el estudio de las 

relaciones sociales, particularmente de las relaciones de poder, que mutuamente 

constituyen la producción, distribución, y consumo de recursos”. Desde este punto 

de vista, los productos de la comunicación como periódicos, libros, videos, 

películas y audiencias, son los recursos primarios. Esta definición llama la 

atención hacia las fuerzas fundamentales y los procesos en juego en el mercado. 

Hace énfasis en cómo una compañía produce una película o una revista, sus 

negociaciones con aquellos que lo van a distribuir en el mercado, y cómo los 

consumidores deciden acerca de qué ver, leer o escuchar. Finalmente, considera 

cómo las decisiones de los consumidores alimentan de nuevo el proceso de la 

producción de nuevos productos. 

En otras palabras, la Economía Política de la Comunicación es un enfoque teórico 

que analiza las articulaciones entre la producción y consumo de productos 
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culturales. En un sistema de mercado, los productores responden a las demandas 

de los consumidores y, al mismo tiempo, las necesidades y deseos de los 

consumidores son moldeados por la oferta disponible del mercado. Diferentes 

modos de producción determinados por contextos socio-históricos y estructurales, 

configuran distintos patrones de consumo y prácticas culturales entre los 

consumidores. De ahí que las áreas de análisis prioritarias para la Economía 

Política de la Comunicación sean la producción de bienes culturales (patrones de 

propiedad de los medios y sus consecuencias en la producción de mensajes, así 

como las relaciones entre las regulaciones del Estado y los medios); la economía 

política del contenido de los medios (analizar cómo los factores económicos 

condicionan los géneros, las formas y los contenidos de los mensajes); y la 

economía política del consumo cultural (analizar los factores que determinan los 

procesos de selección de los mensajes por parte de los consumidores). 

Repensar y renovar la Economía Política también requiere mirar hacia fuera, a la 

relación entre la disciplina y aquellos que se encuentran en sus fronteras. En esta 

perspectiva, el enfoque de los Estudios Culturales es un movimiento de amplia 

base intelectual que se centra en la constitución del sentido en los textos, 

definidos en sentido amplio para incluir a todas las formas de comunicación social 

(Storey citado por citado por Mosco, 2006, p. 73).  La Economía Política de la 

Comunicación observa y teoriza desde un nivel macro los fenómenos 

comunicativos; los Estudios Culturales los abordan desde una visión micro; de ahí 

la complementariedad de estos enfoques para tener un panorama integral de los 

procesos comunicativos que se estudian. 

Los Estudios Culturales se constituyen de numerosas corrientes que proporcionan 

un considerable fermento de estudios en su interior. No obstante, pueden 

contribuir al proceso de renovación de la Economía Política de la Comunicación de 

manera enriquecedora. 

Los Estudios Culturales han estado abiertos a una crítica de amplia base del 

positivismo (la visión de que la observación sensorial es la única fuente de 

conocimiento). Además, han defendido un enfoque filosófico más abierto que se 

concentra en la subjetividad o en cómo los individuos interpretan su mundo, así 
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como en la creación social del conocimiento. Los Estudios Culturales también han 

ampliado el significado del análisis cultural, partiendo de la premisa de que la 

cultura es cotidiana, producida por todos los actores sociales más que por una 

élite privilegiada, y que lo social está organizado tanto alrededor de divisiones de 

género y nacionalidad e identidades, como por la clase social. 

Aunque la Economía Política de la Comunicación puede aprender de estos puntos 

de vista, también puede contribuir, en reciprocidad, a repensar los Estudios 

Culturales. Aún asumiendo un planteamiento filosófico abierto a la subjetividad y 

más ampliamente inclusivo, la Economía Política de la Comunicación insiste en 

una epistemología realista que conserva el valor de la investigación histórica, de 

pensar en términos de totalidades sociales concretas, con una filosofía moral bien 

asentada y un compromiso para superar la distinción entre investigación y práctica 

social.  

La Economía Política de la Comunicación se aparta de la tendencia de los 

Estudios Culturales a exagerar la importancia de la subjetividad, así como de su 

inclinación a rechazar el pensar en términos de prácticas históricas y totalidades 

sociales (Mosco, 2006). 

Es en este sentido que la Economía Política de la Comunicación acepta la 

polisemia y la producción múltiple de textos en la lectura de los mismos que los 

Estudios Culturales proponen, pero reconoce también la necesidad de analizar el 

circuito completo de la producción, distribución y consumo que determinan estas 

lecturas, a los cuales ve como momentos centrales en el realización del valor y en 

la construcción de la vida social. La resistencia de las audiencias está inscrita en 

los límites establecidos por las industrias mediáticas; para la Economía Política de 

la Comunicación, el término “audiencia” no es una categoría analítica, como clase, 

género o raza, sino un producto de la industria cultural que usa este término para 

identificar mercados y definir un producto cultural para su consumo. 
Los Estudios Culturales hacen énfasis, también, en que la cultura, en su proceso 

cotidiano, es un producto de la vida diaria que es ampliamente producido, distribuido y 

consumido. “Las teorías culturales y artísticas demostraron largamente que la 

creación cultural se forma también en la circulación y recepción de los productos 
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simbólicos. Es necesario, entonces, dar importancia en las políticas culturales a 

esos momentos posteriores a la generación de bienes y mensajes, o sea al 

consumo y apropiación de las artes y los medios masivos” (García Canclini citado 

por Becerra y Martini, 2006, p. 10). 

De ahí que el estudio de una industria cultural tan importante para la identidad 

cultural y nacional como lo es la cinematográfica, tenga en estos dos enfoques 

una vía para la explicación de su devenir histórico e interpretativo, incluso, en sus 

intersecciones entre lo global y lo local.  

Economía política del cine mexicano 2001-2010  
En los ya casi 20  años de la firma del TLCAN en 1992, se ha visto disminuir 

considerablemente la producción, exhibición y consumo de películas mexicanas, 

debido en parte a las desigualdades que se observan en algunos flujos de 

intercambio comercial como el de los productos audiovisuales, en específico el de 

películas cinematográficas. Un control oligopólico de las empresas transnacionales 

distribuidoras de películas, una legislación inequitativa para el sector, aun y 

cuando en los últimos cinco años se han implementado algunos estímulos fiscales 

en apoyo a la producción, y una política cultural insuficiente para el desarrollo de 

esta industria, propició que la década de 1990 fuera la de mayor abatimiento de la 

producción fílmica desde que se adoptaron las políticas económicas neoliberales 

como la apertura de los mercados, privatizaciones y cambios regulatorios que han 

afectado negativamente a varias industrias del país, entre ellas la cinematográfica. 

Sin embargo, en esta última década 2001-2010, objeto de esta presentación, se 

han observado cambios fluctuantes en el comportamiento de esta industria que 

motivan a establecer pronósticos reservados al menos en lo que a la producción y 

consumo se refiere, mientras que la exhibición parece que no dejará de ser 

controlada por las grandes majors. Una reseña de la situación del cine en el año 

2010, con base en información del Informe Estadístico del IMCINE 2010 ofrece 

una panorámica aparentemente alentadora, que vista a través de la década 

adquiere otra dimensión. 
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Producción 

En los últimos cinco años, la producción de largometrajes nacionales se ha 

mantenido en un promedio de cerca de 70 películas por año, gracias en su mayor 

parte a los apoyos federales.  De esta producción, el 80% fue cine de ficción (con 

un 15% de animación);  el 50% fueron óperas primas (un 30% más que en el 

2009); el 20% fueron producidas por mujeres (100% más que en el 2009); y de las 

69 producidas en el 2010, 10 fueron coproducciones con otros países, en mayor 

número con España. 

En otros datos de producción: en el 2010 se produjeron 409 cortometrajes; el 75% 

fue del género de  ficción; el 88% en formato digital; y TV Azteca con un 44% y 

Televisa con el 33% se ubicaron como las mayores productoras de series de 

televisión a nivel nacional. 

Distribución y exhibición cinematográficas  

En el Anuario se destaca que, en el 2010, tanto los ingresos como la asistencia 

llegaron a los niveles más altos de la década. En ese año, se exhibieron 521 

películas, de las cuales el 60% fueron estrenos que acapararon el 94% de la 

asistencia.  Sin embargo, como viene siendo desde hace ya  casi dos décadas de 

que se firmó el Tratado de Libre Comercio de América del Norte en 1992, la 

presencia de las películas estadounidenses siguen dominando nuestras pantallas. 

Estados Unidos estrenó el 56% de películas de la programación, con lo que 

concentró el 90.5% de la asistencia, mientras que los estrenos nacionales sólo 

constituyeron el 18% de la programación total, con un 6% del total de los 

espectadores de cine del 2010. Los espectadores de cine nacional disminuyeron 

de 12.4 millones en 2009 a 11.5 en el 2010.  

Cabe destacar el incremento de la asistencia en todo el país a ver películas 

nacionales en el mes de septiembre, cuando con motivo de los festejos del 

Bicentenario de la Independencia y Centenario de la Revolución Mexicana se 

exhibieron películas como El Infierno, Hidalgo, el Atentado, los Héroes. Durante 

este mes, se obtuvo el 32% de la asistencia anual a ver cine mexicano. 

Las películas de animación son las más vistas, el 50% de éstas fueron estrenadas 

en 3D. Las nuevas tendencias de exhibición hacia la conversión digital y la 
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proyección tridimensional han tenido una repercusión importante en la asistencia a 

las salas de cine. Sin embargo, apenas un 7% de los estrenos en el 2010 fueron 

en 3D, lo que representó el 19% de la taquilla; esto debido a que el precio de 

entrada es un 69% más alto que el de formato tradicional. De las 22 películas 

estrenadas en 3D, una fue nacional, Brijes, primera película producida en este 

formato. 

Como en años anteriores, las distribuidoras transnacionales se llevan la mayor 

parte de los ingresos en taquilla; este 2010 significó el 81% de los ingresos, 3% 

más que en el 2009. De las 56 películas mexicanas estrenadas ese año, tres 

fueron distribuidas por las filiales estadounidenses pertenecientes a la MPAA, con 

lo cual obtuvieron el 35% de los ingresos del cine nacional. En este rubro de la 

exhibición existe una gran concentración, ya que sólo dos empresas recaudaron el 

87% de los ingresos totales del mercado en México. 

A pesar de ello, en el 2010, la comedia romántica No eres tú soy yo, fue la película 

mexicana con mayor asistencia e ingresos en taquilla, 2.9 millones  de asistentes y 

125.6 millones de pesos. Esta película entró en la lista de las 10 películas más 

taquilleras del cine nacional, ocupando el lugar número 8, después de El crimen 

del Padre Amaro, Una película de huevos, Y tu mamá también, Amores perros, 

Km 31, Una película de huevos y un pollo, Rudo y Cursi. 

¿Cómo es el comportamiento de la asistencia al cine por Estado de la República? 

De acuerdo a los datos que arroja el Anuario, el Distrito Federal fue el Estado con 

mayor asistencia al cine en el 2010, con 55.1 millones, seguido por Nuevo León 

con 15 millones. 

Ahora bien, en cuanto a la asistencia a los estrenos de cine mexicano, después 

del Distrito Federal,  Nuevo León se ubicó en segundo lugar junto con Jalisco, lo 

que posiciona a Nuevo León como una buena plaza para el cine en general y el 

mexicano, en particular. 

En el Anuario se menciona que, a nivel nacional, la segunda película más 

taquillera del año fue la de El infierno.  En Monterrey se llevaron a cabo dos 

encuestas de salida en los cines, uno a finales de mayo y otro a finales de 

noviembre, para conocer la percepción de los espectadores sobre las películas 
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mexicanas. Entre los resultados de la primera encuesta, de una muestra de 600 

espectadores, al preguntarles por la película mexicana más vista mencionaron la 

de El Estudiante (34%); en la segunda, de una muestra de 640, mencionaron la de 

El infierno, un 26%, seguida por la de No eres tú soy yo como las más vistas. 

Infraestructura y festivales 

En cuanto a la infraestructura cinematográfica, existen 4,818 pantallas a nivel 

nacional,  donde el Distrito Federal, el Estado de México y Nuevo León son las 

entidades con mayor número de pantallas. También Nuevo León figura entre los 

cuatro estados con un 75% de su población con cine en su municipio.  

TV y cine mexicano 

El cine mexicano se mantiene presente en el imaginario de los mexicanos debido 

en buena parte a su transmisión por televisión. De nuevo en el Anuario se cita al 

IBOPE, quien destaca que las películas son algunas de las emisiones con mayor 

audiencia, y que la cantidad de películas programadas en la televisión de paga 

supera por mucho a la de los canales del sistema abierto.  

Según datos de la Encuesta Nacional de Consumo y Percepción del Cine 

Mexicano, realizada por primera vez por el IMCINE en el 2010, el 73% de los 

encuestados contestó que veía películas en televisión abierta, mientras que el 

54% por televisión de paga. El 95% de los hogares del país posee al menos un 

televisor; sin embargo, la televisión de paga o restringida todavía no está al 

alcance de todos los mexicanos. 

De acuerdo a información proporcionada por el economista Ernesto Piedras, el 

segmento más dinámico en el sector de las telecomunicaciones durante el año 

2010 fue el de televisión restringida, el cual alcanzó un crecimiento acumulado de 

28.4% en el número de suscriptores para alcanzar 9.9 millones al final del año 

pasado. Desafortunadamente, aunque el cine nacional de producción reciente 

puede alcanzar altos niveles de teleaudiencia, no se han logrado establecer 

mecanismos que propicien y garanticen la participación de las empresas 

televisoras en el financiamiento de las películas, como ocurre en otros países, o 

que más anunciantes compren más espacios en canales de cobertura nacional en 

horarios estelares para la exhibición de nuestro cine. 
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DVD y cine mexicano 

El DVD es uno de los principales medios de acceso al consumo de películas en el 

país; el IBOPE, citado en el Anuario, señala que el 75% de los hogares cuenta con 

un aparato, mientras que en la Encuesta Nacional de Hábitos, Prácticas y 

Consumo Culturales 2010 del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes se 

menciona que el 64% de los encuestados dijo contar con DVD en su casa. Ante 

los problemas estructurales que tienen las películas mexicanas para insertarse en 

el mercado de las salas de cine en el país, el DVD se convierte en una alternativa 

para la circulación y consumo de películas nacionales. Desgraciadamente, 

también, el equipamiento de aparatos de DVD con el que cuentan los hogares en 

México hace propicio un consumo masivo que, en buena parte, lo cubre la oferta 

no legal de venta y renta, junto con las descargas por Internet y las nuevas 

perspectivas que ofrece los sistemas digitales, lo que convierte al DVD en un 

mercado marginal para el consumo. 

Oficialmente, la Dirección de Cinematografía de la Dirección General de RTC 

autoriza más de 100 películas nacionales de largometraje en formato DVD, de 

todas las épocas lo que hace que existe una oferta muy amplia para la satisfacción 

del público de nuestro cine. Llama la atención de que buena parte de la filmografía 

nacional de los últimos 70 años está siendo editada en DVD, y que las películas 

de las décadas de los cuarenta y los sesenta son las más editadas y 

comercializadas, convirtiéndose en fuerte competencia para la filmografía de esta 

primera década del siglo XXI. En el 2010, el tiempo de espera entre el estreno de 

películas mexicanas en cartelera y su lanzamiento en DVD se acortó 

significativamente, ya que más del 80% de las cintas se encontraron en este 

formato en menos de cinco meses pasados sus respectivos estrenos (antes se 

tardaban de ocho meses a un año). 

Rudo y Cursi fue la única película mexicana que se ubicó entre las 20 más 

rentadas durante el 2009, en el 2010 no se encontraron cintas nacionales entre las 

más rentadas. Por otra parte, también Rudo y Cursi fue la película mexicana con 

mayores rentas en el 2009, mientras que Recién Casado lo fue en el 2010. La de 

El Estudiante se ubicó en segundo lugar. Menciono esta película, porque en 

XXIII ENCUENTRO NACIONAL AMIC 2011, PACHUCA, HIDALGO - MEMORIA
MESA ECONOMÍA POLÍTICA DE LA COMUNICACIÓN

Memorias AMIC 2011 | ISBN: 978-607-95511-1-7



10 

 

Monterrey tuvo una enorme aceptación tanto en los cines como en la renta y 

venta, lo corroboran los datos del Anuario al mencionar que fue la mexicana de 

mayores ventas en el 2010, y en el 2009 se ubicó en un tercer lugar, después de 

Arráncame la vida y Otra película de huevos y un pollo.  

Internet y cine mexicano 

Internet es uno de los principales medios a través del cual se está configurando un 

nuevo paradigma en la distribución de materiales audiovisuales a nivel global. La 

interactividad, tanto en sentido vertical como horizontal entre usuarios y 

consumidores, permite que se desarrollen nuevos patrones de consumo y práctica 

cultural en torno a los productos audiovisuales. El incremento en la disponibilidad 

de acceso, el número de usuarios y el tiempo de conexión,  abre posibilidades 

todavía no muy exploradas para promover el visionado de películas mexicanas.  

Entre los datos que arroja el Anuario acerca de Internet y el cine mexicano, 

destaca el que de los estrenos nacionales en las salas de cine en el 2010, 

alrededor del 50% estaban disponibles en Internet, aunque menos de la mitad de 

ellas no lograran verse o descargarse.  

Otro dato interesante que se destaca es que, en ciertos casos, algunas películas 

tuvieron mayor número de descargas que asistentes a las salas de cine durante su 

estreno comercial. Ejemplo Paradas continuas, que contabilizó más de 215,000 

descargas en el 2009 y que aparece en el Anuario como la tercera de mayores 

rentas en el 2010 a nivel nacional, no aparece en las Top Ten 2000-2010 de 

películas con mayor asistencia. Sin embargo, en el estudio citado que hicimos en 

Monterrey fue la segunda película más vista en los cines en el 2009, después de 

la de El Estudiante. Esta última figuró en el segundo lugar de las películas 

mexicanas estrenadas en el 2009 con tráiler en YouTube. 

El Infierno fue la película con mayor número de descargas en el 2010, la segunda 

más taquillera a nivel nacional y la segunda más vista en Monterrey. También fue 

la del primer lugar en películas mexicanas estrenadas en el 2010 con tráiler en 

YouTube.  

Si bien se menciona en el Anuario, que no se encontró correlación entre películas 

con mayor éxito en taquilla y mayor descarga/visionado, los casos de Paradas 
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Continuas, El Estudiante  y El Infierno merecen realizar estudios más profundos 

para ahondar en otras determinantes no exploradas del mercado del cine 

mexicano. 

Cine mexicano en el extranjero 

El cine mexicano tiene una importante presencia internacional a través de los 

festivales cinematográficos. Su penetración se vincula a los premios obtenidos, el 

régimen de coproducción y el impacto publicitario, además de la calidad de las 

cintas. 

Rudo y Cursi fue la película con mayor número de estrenos en el extranjero en el 

periodo 2009-2010. En el 2009 fue Estados Unidos el mercado más importante 

para las películas mexicanas y en el 2010 lo fue Europa. En un encuentro 

internacional celebrado en la ciudad de México en el 2009, donde se expusieron 

resultados de un estudio de recepción entre estudiantes universitarios de la 

película Rudo y Cursi, entre los asistentes al congreso había estudiantes 

españoles y venezolanos, quienes reconocieron haber visto la película en sus 

países de origen, de la cual expresaron comentarios muy favorables. 

A continuación se presentan algunos de los resultados de la  Encuesta Nacional 

de Consumo y Percepción de Cine Mexicano que realizó el IMCINE en el 2010: 

Población: ciudades con población mayor a 100,000 habitantes 

Muestra: 1,466 entrevistas, mayores de 18 años 

Técnica: entrevista a domicilio  

Características con mayor porcentaje de la muestra: 53.8% mujeres, 29.7% de 50 

años o más; 26.1% amas de casa; 53.2% casadas. 

El 75% ve películas en general y 43%  ve películas mexicanas una vez a la 

semana.  

El 54% ve películas mexicanas en televisión abierta, el 34% en las salas de cine, 

el 42% en televisión de paga.  

Factores que inciden en la elección de la película: el 58% menciona que mucho 

por recomendación, el 52% por la sinopsis el 44% por la publicidad 

Al 52% le agrada más la comedia como género de las películas mexicanas 

El 75% tiene una percepción positiva del cine mexicano 
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La película que más recomendarían: El Estudiante. 

Método 
El estudio de la condición del cine mexicano visto desde Monterrey se ha venido 

realizando desde 1998, utilizando como técnicas el análisis documental, el análisis 

de contenido y la encuesta. Se revisan la literatura reciente y documentos oficiales 

como los informes del Instituto Mexicano de Cinematografía en cuanto a la 

producción, exhibición y consumo de películas para la elaboración de un marco de  

un referencia con el cual contrastar la información documental con evidencia 

empírica obtenida mediante un análisis de contenido de las carteleras 

cinematográficas publicadas en el periódico El Norte, el de mayor circulación en la 

ciudad de Monterrey, con un tamaño de muestra de dos semanas compuestas por 

año (1992 – 2010), utilizando el intervalo como proceso de selección para obtener 

muestras representativas de cada año (Riffe, Aust y Lacy citados por Lozano, 

1994). 

También se utiliza la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario 

con preguntas de opción múltiple que se aplican a un muestra de entre 400 y 600 

espectadores que acostumbran asistir a las salas de cine comercial del área 

metropolitana de Monterrey. El cuestionario se ha venido aplicando de forma 

discrecional a sujetos voluntarios a la salida de los cines, luego de ver una película 

mexicana, en los años 2001, 2002, 2006, 2007, 2008, 2009 y 2010. 

La hipótesis de trabajo de la que se parte es que las políticas económicas 

neoliberales aplicadas a la industria cinematográfica desde la firma del TLCAN no 

han tenido un impacto muy favorable en la producción y circulación de películas 

mexicanas en el circuito de salas comerciales del país, sin embargo, las pocas 

películas mexicanas producidas en este periodo están teniendo un consumo y 

recepción más favorables por parte de los espectadores, al menos en Monterrey. 

Se entienden por políticas económicas neoliberales el conjunto de políticas y 

programas de acción que son recomendados por las naciones más desarrolladas, 

organizaciones internacionales y clases dirigentes, que son adoptadas por la 

mayoría de los países en el sistema internacional, como son la apertura de los 
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mercados, las desregulaciones y privatizaciones en los distintos sectores 

económicos, en este caso de la industria cinematográfica. 

La producción se refiere a los productos discursivos de largometraje resultado de 

la organización productiva de la industria cinematográfica mexicana realizados con 

capital nacional, así como coproducciones con otros países. 

La circulación se refiere a la inserción de las películas mexicanas en el circuito de 

salas de cine comercial del país. 

El consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la 

apropiación y los usos de las películas mexicanas. 

La recepción son los procesos cognitivos y sociales de los espectadores resultado 

de la exposición a las películas mexicanas. 

Resultados y discusión 
En la Tabla 1 se presentan cifras representativas de las pantallas cinematográficas 

existentes, asistencia total a los cines y asistencia a ver películas mexicanas 

durante el periodo 2001-2010. 

Tabla 1 

Asistencia a las salas de cine en México 2001-2010 

 

 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Pantallas 
cinematográficas 

2,579 2,823 3,054 3,491 3,536 3,892 4,204 4,310 4,480 4,818

Asistencia total* 139 152 137 163 163 165 175 182 178 190 

Asistencia a ver 
películas 

mexicanas* 

11.9 14.7 7.5 9.0 7.1 11 13.4 13.2 12.4 11.4 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de los Informes del IMCINE.                         (*) Millones de espectadores
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Como se observa, hubo un gran crecimiento en el número de salas de cine del 

año 2001 al 2010 de casi el doble, sin embargo, este crecimiento no se dio en 

igual proporción ni en la asistencia total ni en la asistencia a ver películas 

mexicanas, considerando, incluso, el crecimiento demográfico.  En el 2001, de las 

250 películas estrenadas en el país, 19 fueron mexicanas; en el 2010 se 

estrenaron 54 mexicanas. Con más estrenos nacionales en el 2010, la proporción 

de espectadores por película mexicana exhibida fue menor. En la Tabla 2 se 

muestran el número de películas exhibidas por país de origen y el número de 

salas de cine de Monterrey en las que se exhibieron. 
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Tabla 2 

Películas exhibidas en las salas de cine comercial del área metropolitana de Monterrey 
durante dos semanas compuestas del 2010 (categorías IMCINE) 

 

País de origen No. de 
películas 

exhibidas 
en el 
país* 

No. de 
películas 

exhibidas en 
Monterrey**

% del total 
que se 

exhibieron
en Monterrey 

No. de salas 
en las que se 
exhibieron en 

Monterrey 

% de salas 
en las que se 
exhibieron en 

Monterrey

México 77 52 12.18 536 8.41

Coproducciones 

 

con México 

15 8 1.88 77 1.21

Estados Unidos 242 241 56.44 4490 70.39

Coprod. EU y 

Europa 

29 31 7.26 449 7.04

Coprod. EU con 

otros países 

16 17 3.99 289 4.53

Canadá s/d 1 0.24 12 0.19

Francia 30 16 3.75 27 0.43

España 14 4 0.94 28 0.44

Otros países 

europeos 

22 18 4.22 236 3.70

Coprod. europeas 35 12 2.81 135 2.12

Latinoamericanas 16 1 0.24 5 0.08

Coprod. latinoam. s/d 2 0.47 9 0.15

Otros países 16 6 1.41 42 0.66

Coprod. otros 

países 

9 6 1.41 32 0.51

Origen No Identif. 25 12 2.81 12 0.19

TOTALES 521 427 100% 6379 100%

(*) Datos del Informe Estadístico del IMCINE 2010 

(**) Elaboración propia con datos de las carteleras cinematográficas del periódico El Norte. 
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En la década de estudio, 2001-2010, la exhibición de películas mexicanas en las 

salas de cine comercial de Monterrey ha sido muy fluctuante. En el 2001 se 

exhibieron 15, en el 2010 fueron 60. Hubo años, como el 2006, que sólo se 

exhibieron nueve películas nacionales; en cambio, en otros, como el 2010, el año 

de los festejos del Bicentenario de la Independencia y el Centenario de la 

Revolución Mexicana que tan sólo en el mes de septiembre se exhibieron más de 

10 películas mexicanas. Como dato comparativo se muestran el número de 

películas mexicanas que se exhibieron en 1992 y 1993, previo a la entrada en 

vigor del TLCAN. En ese entonces, se exhibían más películas en menor número 

de salas de cine, como se muestran en las Tablas 3 y 4. 
 

Tabla 3 

Oferta de películas exhibidas en los cines comerciales de Monterrey                                                    
por país de origen  durante dos semanas compuestas de 1992 – 2008 

 

País 1992 1993 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2010

México  96  78  21  15  17  20  21  19 9 33 32 60 

E.U.A. 255  292  225 201 187 190 209 199 217 185 206 241 

Canadá   0   0   1   1   1   0   4  1 2 23 6 1 

Coprod.   1   5   4   41   90   94  73  85 93 104 89 68 

Otro 

país 

 13  14  36  36  28  35  30  48 48 38 74 45 

 N/I 88  24  28   1   1   5   2   5 6 4 2 12 

Total 453 413 315 295 324 344 339 357 375 387 409 427 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de las carteleras cinematográficas del periódico El Norte. 
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Tabla 4 
Número de salas de cine comercial que dieron función y películas exhibidas en promedio                                  

por día en Monterrey durante dos semanas compuestas de 1992-2010 

Fuente: Elaboración propia 

 1992 1993 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2010

Salas de 
cine 

 77   78 160 187 234 222  239 265 302 319 400 455 

Películas 
exhibidas 

 32  29  22  21  23  24  24  25 26 27 31 30 

 
 

Tabla 5 
Espectadores que vieron películas mexicanas                                                                       

en las salas de cine comercial de Monterrey 2001-2010 
 

Vieron 
películas 

mexicanas 

2001 2002 2006 2007 2008 2009 2010 

Sí 56% 73.5% 51% 57% 65% 43% 53% 

No 44% 26.5% 49% 43% 35% 57% 47% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
    Fuente: Elaboración propia. 
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La Tabla  5 muestra que el comportamiento de los patrones de consumo de los 

espectadores de películas mexicanas que asisten a las salas de cine en Monterrey 

ha sido también fluctuante, no así su percepción sobre las películas. Este último 

indicador se ha mantenido constante con una percepción favorable hacia las 

nuevas películas mexicanas, de acuerdo a los resultados de la encuesta aplicada 

a la salida de los cines donde se exhiben en ese momento como la realizada en el 

mes de noviembre de 2010: 
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Resultados de la encuesta del mes de noviembre 2010 

Muestra: 640 sujetos, 52.7% sexo masculino, 57.3% entre 18-25 años, 26.8% 

entre 26-35 años, 56% con estudios profesionales, 62% solteros, 64% trabaja. 

El 53% contestó haber visto películas mexicanas en los cines en los últimos tres 

meses 

Las películas más vistas: El Infierno, No eres tú soy yo, Hidalgo 

El 76% califica las producciones del 2010 entre muy buenas y buenas 

El 76% califica las actuaciones entre muy buenas y buenas 

El 68% califica las temáticas entre muy buenas y buenas 

El 42% se identifica mucho con los personajes 

El 53% encuentra diversión y escape en las películas mexicanas 

El 46% encuentra poco refuerzo de valores 

El 56% encuentra tema para conversación en las películas mexicanas 

El 52% encuentra muchas emociones 

El 78% opina que las películas mexicanas se asemejan a la realidad nacional 

El 35% asiste al cine cada 15 días, el 31% una vez al mes, el 21% una vez por 

semana. 

Conclusiones 
La economía política de la comunicación contribuye a explicar las articulaciones 

de la producción y el consumo en los niveles macro y micro; sin embargo, no es 

sencilla la relación entre las desiguales relaciones de poder involucradas en la 

producción, distribución y consumo de los productos culturales como las películas 

cinematográficas, pero la economía y la política pueden contribuir al análisis 

textual y su crítica, así como al estudio de los consumos y apropiaciones que son 

determinados estructuralmente por sus relaciones con la cultura. 

Como señala Janet Wasko (2004, pp. 101-102),  
“la Economía Política representa una perspectiva diferente y distinta del estudio 

del cine, aunque no haya recibido el reconocimiento debido en el campo de los 

estudios fílmicos… Es muy importante destacar la relevancia de las implicaciones 

políticas e ideológicas de las estrategias económicas, pues no en vano el cine 
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debe también enmarcarse dentro del contexto social, económico y político general, 

y debe ser criticado en la medida en que contribuye a mantener y reproducir las 

estructuras de poder”. 

La actualización de los resultados de esta línea de investigación muestra cómo se 

siguen reproduciendo las estructuras de poder reorganizadas a partir de la entrada 

en vigor del TLCAN y cómo siguen impactando las políticas económicas 

neoliberales en el circuito productivo de la industria cinematográfica nacional, y no 

de una forma favorable. Los grupos que controlan la distribución y la exhibición 

son los mismos que siguen abriendo nuevos conglomerados de cines, controlan la 

exhibición de las salas y están integrando éstas a conceptos comerciales cada vez 

más sofisticados para atraer a los públicos de cine, y es notoria la cada vez más 

reducida variedad de la oferta cinematográfica en un número cada vez mayor de 

salas que, por su pequeño tamaño, reproducen la tendencia de la cada vez mayor 

segmentación de los mercados a nivel mundial. 

El incremento en las coproducciones es señal, también, de un crecimiento en una 

producción transnacional de la que México forma parte, aunque en menor medida 

a la participación de otros países como Estados Unidos y los europeos. 

Por otra parte, los premios y reconocimientos que está obteniendo una generación 

de cineastas mexicanos que en la última década han participado en festivales y 

eventos cinematográficos internacionales, ponen el dedo en la llaga en el sentido 

de que no ha sido la escasez de talento lo que le hace falta a nuestro cine, sino 

una política cultural congruente y consistente que establezca las condiciones 

pertinentes para que quienes están detrás de esta industria puedan enfrentar los 

desafíos que la globalización de los mercados y su modelo ideológico dominante 

están determinando. 

Es difícil predecir o establecer un pronóstico para el cine nacional de los próximos 

años; la insuficiencia de estudios sobre la economía de la cultura no permite aún 

construir explicaciones integrales sobre el modo en que las industrias culturales de 

México y de América Latina, como la cinematográfica, se están integrando a una 

economía mundial que ve hacia lo transnacional como una forma de 
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sobrevivencia. Nuevas generaciones de espectadores globales, donde sus 

consumos son precisamente de estos productos transnacionales, se están  

formando en esta emergente cultura global, donde las políticas culturales de cada 

país serán determinantes para mantener un equilibrio entre una oferta 

transnacional distribuida inequitativamente por las distribuidoras y la conservación 

de la memoria colectiva de una nación, uno de cuyos insumos principales lo es su 

propia cinematografía. 

Finalmente, en una sociedad cada vez más globalizada, expuesta a una oferta 

cultural también cada vez más transnacional, es importante reflexionar en torno a 

que nuestro cine mexicano busca su espacio en un mundo que responda a la 

necesidad de la convivencia en la diversidad cultural, pero también se ha 

convertido en un asunto de sustentabilidad para una industria clave en la 

formación cultural y la recreación de la identidad nacional de los mexicanos.  

La ciencia es también cultura. Realizar y difundir estudios como el que aquí se 

presenta, esperan contribuir a crear conciencia y promover una responsabilidad 

social compartida sobre esta problemática que, aunque ya tiene dos décadas, no 

deja de ser trascendente y de de gran relevancia  cultural. 
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Medios de comunicación y hegemonía cultural 
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Resumen: Esta investigación pretende explicar el 

papel que desempeña Grupo Televisa en la 

construcción del escenario sociocultural mexicano, 

a través del análisis de “Iniciativa México” -

programa de televisión producido en el marco de 

los festejos patrios del 2010- con el objetivo de 

identificar los elementos culturales, ideológicos y 

comunicativos que dan forma a las producciones 

de esta empresa mediática. Para tal efecto, se 

construye un marco teórico-conceptual basado en 

la economía política y los estudios culturales, a fin 

de abordar el objeto de estudio desde la propuesta 

semiótico-lingüística de Stuart Hall, con la que 

podrán distinguirse las funciones de los 

significados denotados y connotados en esta 

producción televisiva. Una mirada crítico-

culturalista así, respalda también el 

cuestionamiento de este trabajo a la idea de una 

Sociedad de la Información apostando por la 

vigencia de una Sociedad Mediática, en la que los 

sujetos conviven con una ecología mediática 

bastante amplia, experimentando una variedad de 

momentos mediatizados en el transcurso de su 

cotidianeidad.  
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Palabras clave: hegemonía cultural, television, 

sociedad mediática 

Abstract: This research aims to explain Grupo 

Televisa's role at socio-cultural landscape 

construction in Mexico, through analysis “Iniciativa 

Mexico” -television program produced as part of 

the patriotic celebrations of 2010- with the aim of 

identifying cultural, ideological and communicative 

elements that gives shape to this mediatic 

production. For this purpose, we construct a 

theoretical and conceptual framework based on 

political economy and cultural studies, to addres 

the object from Stuart Hall's proposal semiotic-

linguistic proposal , wich can distinguish the 

functions of the meanings denoted and connoted 

at this television production. A critical-culturalist 

view of this kind has allowed put into question the 

idea of an “Information Society”, betting on the 

duration of a Media Society, in which individuals 

live with a medial ecology enough wide, 

experiencing a variety of mediated times in the 

course of their daily. 

Keywords: cultural hegemony, television, society 

mediatic 

Marco teórico-conceptual

Entender el papel del grupo mediático dominante 

en la construcción del escenario sociocultural 

mexicano, adquiere aún más relevancia en esta 

época de globalización, en la que el desarrollo 
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tecnológico plantea un escenario ambivalente para 

la comprensión de la producción cultural, pues 

existen mayores flujos de información, pero 

también una tendencia mundial hacia la 

concentración de los canales de comunicación.  

La situación anterior es el motor de esta 

investigación, pues aunque reconoce lo importante 

del fenómeno de las nuevas prácticas 

comunicativas, producto de la apropiación de las 

llamadas Tecnologías de Comunicación e 

Información (TIC), se propone observar dicha 

interacción a través de la mirada de Gabriel Pérez 

(2009) que, basado en Pierre Lévy (2007), afirma 

que las tecnologías no se sustituyen, por el 

contrario, experimentan un proceso de “re-

mediación” en donde las nuevas tecnologías 

comunicativas reconfiguran la ecología mediática 

ya existente, al mismo tiempo que se adaptan a su 

funcionamiento.  

Bajo este argumento no se cuestiona el cambio 

social que las TIC significan; lo que se discute es 

la Sociedad de la Información como concepto, 

pues además de enmascarar la brecha digital, es 

el discurso detrás de la concentración mediática 

ya citada.  

En la misma línea, es pertinente señalar la escasa 

producción de investigación enfocada a 

conceptualizar a los medios tradicionales, 

comparada con la cantidad dedicada a las TIC. 

Solventar esta escasez  podría ser un buen 
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camino hacia la comprensión del papel social que 

cada medio desempeña dentro de una ecología 

mediática más compleja. De esta forma podrá 

entenderse, por ejemplo, qué condiciones 

tecnológicas y sociales colocan a la televisión, 

más que a ningún otro medio, estrechamente 

ligada al poder, de la misma manera que se ha 

destacado la transformación social que la 

microelectrónica y la telemática han hecho posible. 

Dicho lo anterior, se afirma entonces que la 

contextualización de esta investigación dentro de 

una Sociedad Mediática Convergente resulta más 

adecuada, frente a una sociedad definida por las 

TIC. Ésta no es una discusión bizantina sobre qué 

es tecnología de información y qué es medio de 

comunicación, es observar que la tecnología de 

información es lo que configura al medio de 

comunicación de un modo específico, para que 

éste desempeñe así, una función particular en su 

interacción con la sociedad. 

Si bien se niega la existencia de una Sociedad de 

la Información, lo que resulta innegable es el 

estado de convergencia que presenta la ecología 

mediática, consecuencia del desarrollo 

tecnológico. El Informe Mundial sobre la 

Comunicación de la Organización de las Naciones 

Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura 

(UNESCO) reconoce que la convergencia es 

"esencialmente una construcción social basada a 

la vez en las lógicas tecnológica, económica, 
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jurídica y política" [y reconoce que] "la integración 

de las nuevas tecnologías de la información y la 

comunicación en redes unificadas e 

interconectadas modifica profundamente las 

condiciones y los medios de producción, las 

formas de distribución y los modos de consumo y 

de funcionamiento de la sociedad" (1998, p. 13-

36).  

En un contexto así, esta investigación busca 

explicar el rol de Grupo Televisa en la 

estructuración de la sociedad mexicana, a través 

del análisis del programa de televisión “Iniciativa 

México”.  

Para tal efecto se elabora un marco teórico 

conceptual basado en la economía política y los 

estudios culturales, con la intención de tomar 

como punto de partida los aspectos empresariales 

y los nexos con el poder del grupo mediático en 

cuestión, a fin de articularlos con la explicación de 

los elementos culturales e ideológicos contenidos 

en la producción mencionada.  

Enrique Bustamante y Juan Carlos de Miguel, 

observan que “la concentración parece ser en 

todos los casos y en casi todos los países de 

Latinoamérica, una característica esencial de las 

industrias culturales, estando el mercado de la 

televisión y el de la prensa extremadamente 

concentrados en tanto que el mercado de la radio 

es más competitivo” (Bustamante; Miguel, 1995: 

61). Por estas razones, el estudio de Grupo 
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Televisa resulta indispensable a través del análisis 

de su estructura mediática y el vínculo con el 

poder encargado de regularlo. Jorge Cortés (1996) 

afirma que para el dominio hegemónico la 

concentración es un eje importante, debido a que 

si la estrategia se basa en el control, éste no 

puede quedar en muchas manos. 

 

Los medios de comunicación no están exentos a 

esta dinámica, por el contrario, se adaptan a las 

exigencias del mercado, generan alianzas, se 

fusionan y se expanden con el fin de generar 

mayores ganancias. El resultado es el manejo de 

la información en pocas manos, la toma de 

decisiones con relación a la información por parte 

de un grupo de empresarios que, además, son 

lógicos aliados en la defensa de un mismo sistema 

de organización política y económica. (Sánchez 

Ruiz, 2006). 

En este sentido, Raul Trejo (2004) ha advertido ya 

la existencia de la mediocracia, es decir, el 

momento actual en que la hegemonía de los 

medios de comunicación y la relación simbiótica 

entre estos y las élites políticas se incrementan. La 

intención de este apartado es mostrar dicha 

relación mediante el análisis del crecimiento de la 

estructura mediática de Grupo Televisa, y el juego 

político trasfondo de esta situación.  

Si bien es cierto que este proyecto no puede 

abarcar un análisis detallado de todos los 

elementos involucrados en la construcción de un 
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producto cultural, lo que sí puede, es hacer el 

estudio de dicho producto entendido como el 

punto en donde esos elementos sociales 

interactúan. 

A través del modelo para el estudio de la 

codificación y decodificación de mensajes 

televisivos, desarrollado por Stuart Hall (1973), se 

aborda “Iniciativa México” bajo la lógica del 

lenguaje “televisual”, es decir, desde su parte 

material y en la segunda desde su lado simbólico, 

esto es, los aspectos culturales e ideológicos 

contenidos en los mensajes. Dicho en otras 

palabras, el plano denotado y el connotado del 

producto cultural. 

De esta forma, se construyen dos hipótesis: 

a) un producto cultural es el resultado de la 

interacción entre la comunicación, la 

ideología y la cultura.  

b) el vínculo entre comunicación y cultura es un 

estado de coexistencia mediado por la 

ideología 

Por esta razón, se partirá de la exposición de las 

coyunturas históricas y las necesidades 

epistemológicas a las que responde la polisemia 

de estos tres conceptos, inherentes a la sociedad 

y construcciones de la misma a la vez; la 

polisemia citada puede agruparse en dos grandes 

planos: uno material y otro simbólico. Esta parte 

del capítulo se construye, con autores 
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provenientes de la antropología social y filosófica y 

de la sociología de la cultura.  

A fin de sostener y conectar las dos hipótesis 

expuestas, se explicará la producción cultural y su 

comercialización a través de la noción de industria 

cultural, concepto acuñado en la Escuela de 

Frankfurt, al que tanto la economía política como 

los estudios culturales le han dado seguimiento 

con bastante profundidad, aplicándolo al estudio 

del fenómeno mediático. 

Un marco teórico conceptual así, permite el 

desarrollo de una tesis sobre el grupo mediático 

dominante observando el problema de la 

concentración de propiedad y la falta de pluralidad 

en los medios, sin olvidar las estrategias 

hegemónicas con las que dicho grupo se inserta 

en la mente de los mexicanos, a través de un 

proceso de negociación de la identidad cultural 

(López Rivera, 2006). 

De tal forma, el primer capítulo de este proyecto 

se enfoca a defender la propuesta de una 

Sociedad Mediática Convergente como contexto 

histórico; un segundo apartado se concentrará en 

la explicación de la polisemia de los conceptos eje, 

a fin de clarificar la manera en que serán 

utilizados. En el tercer capítulo se aborda el objeto 

de estudio explicando cuatro puntos: su 

crecimiento empresarial, su vínculo político, su 

injerencia legislativa y su influencia cultural. Así, 

se procede al desarrollo del último capítulo en el 

XXIII ENCUENTRO NACIONAL AMIC 2011, PACHUCA, HIDALGO - MEMORIA
MESA ECONOMÍA POLÍTICA DE LA COMUNICACIÓN

Memorias AMIC 2011 | ISBN: 978-607-95511-1-7



que poniendo en juego los elementos económico-

políticos de la producción televisiva convergente, 

se identifican los factores culturales e ideológicos 

que dan forma a las estrategias hegemónicas 

dirigidas a la recepción. 

 

El nexo entre cultura, ideología y comunicación 

Esta investigación es motivada por el interés en el 

vínculo entre la estructuración social y la 

producción cultural que, en las sociedades 

modernas, es en buena parte mediática. Esto 

inevitablemente compromete al proyecto a la 

aclaración epistemológica en torno a los 

conceptos involucrados en este nexo: cultura, 

ideología y comunicación. Debido a que estos 

términos se consideran tanto inherentes a la 

sociedad como construcciones socio-históricas, el 

propósito final de este capítulo no es elaborar una 

definición de los términos mencionados; por el 

contrario, el objetivo de esta revisión es exponer, 

de manera muy general, los momentos históricos 

clave en los que fue gestándose esta polisemia. 

Para tal efecto, me apoyaré en la doble 

concepción, material e ideal, propuesta por 

Raymond Williams (1981) para cultura e ideología, 

haciéndola extensiva en esta tesis al fenómeno de 

la comunicación.  

Para este autor, el primer concepto comprende:  
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a) el espíritu conformador en el que se 

encuentran el lenguaje, los estilos artísticos y 

las formas de trabajo intelectual específicas 

(plano ideal) y  

b) el orden social global donde ese espíritu 

conformador se considera como el producto 

directo o indirecto de su relación con otras 

actividades sociales, por ejemplo, la 

economía y la política (plano material). (op. 

cit.: 11).  

El segundo término se encuentra tanto en 

a) las creencias formales y conscientes de 

una clase o grupo social que dan forma a 

principios generales, posiciones teóricas y, 

en un caso nada favorable, a los dogmas 

(plano material) como en  

b) la visión del mundo o perspectiva general 

donde las creencias formales y conscientes 

conviven con hábitos y sentimientos 

conscientes e inconscientes (plano ideal). 

(op. cit.: 24). 

En este sentido, esta tesis ubica al término 

comunicación en 

a) las prácticas comunicativas y los canales 

disponibles (plano material) y 

b) la capacidad antropomórfica humana de 

comunicar; la cualidad ontológica de la 
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humanidad (plano ideal) (Veneroni, op.cit.: 

89). 

 

Grupo Televisa: expansión, internacionalización y 

convergencia 

Podría decirse que Grupo Televisa ha 

experimentado tres procesos clave en su historia. 

La expansión del negocio radiofónico hacia la 

televisión, la internacionalización del grupo a 

través de la televisión vía satélite y la 

convergencia de plataformas mediáticas a partir 

del desarrollo en telemática y microelectrónica. 

Dicho en otras palabras, la era Azcárraga 

Vidaurreta, la Azcárraga Milmo y la Azcárraga 

Jean, respectivamente. 

Azcárraga Jean actualmente forma parte del 

Consejo de Grupo Financiero Banamex, es 

inversionista en Grupo Axo y miembro del Consejo 

Mexicano de Hombres de Negocios. Es presidente 

de Endeavor México y de la Organización de la 

Televisión Iberoamericana (OTI). 

Desde 1997 es Chief Executive Officer (CEO) y 

presidente del consejo de administración de Grupo 

Televisa. En la última década, la empresa de 

Emilio Azcárraga Jean ha llevado a cabo 
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movimientos estratégicos en busca de más 

“ventanas1” para sus contenidos. 

En esta etapa de la generación Azcárraga, 

Televisa se consolidó como una empresa de 

contenidos multiplataforma al producir anualmente 

más de 50 mil horas de programación, que son 

distribuidas en plataformas como la televisión 

abierta, de paga, la industria editorial y 

plataformas digitales. 

Como se menciona en el marco teórico de este 

proyecto, la idea de la industria creativa 

anglosajona se ha expandido a los grandes grupos 

mediáticos del resto del globo, orientando sus 

actividades en un marco donde la industria cultural 

y el nexo con el poder y la actividad hegemónica 

puede ser ocultado fácilmente. 

El actual modelo de negocios de Grupo Televisa2 

para la producción de contenidos (producción 

cultural) se concentra en tres ideas: 

“El mundo es un rectángulo” con el objetivo de 

enfatizar la vigencia de la importancia social de la 

televisión en esta era de convergencia.  

La fusión de la tecnología, los modelos de 

negocio, los comportamientos de consumo y las 

plataformas tecnológicas siempre han creado 

                                                            
1 Son las diversas opciones a través de las que puede 
circular un mismo contenido. Ej. salas, video, dvd, ppv, 
televisión de pago, televisión abierta, etcétera. 
2 http://www.televisa.com/noticias/164823/the-journey.-
emilio-azcarraga.-iaa-world-congress
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oportunidades para los medios y la publicidad, a 

fin de explicar el estado actual de la empresa y la 

conveniencia de mantenerse en la misma lógica 

de operación y crecimiento. 

En este mundo de oportunidades las emociones 

mandan. Las empresas de medios somos los 

expertos en usar las emociones para conectar con 

las audiencias (esto se aborda en el cuarto 

capítulo de esta tesis). 

La Revista Expansión3, importante publicación 

enfocada al mundo de los negocios en México y 

America Latina, ha elegido a Azcárraga Jean 

como el personaje del año en el 2010,  Esta 

revista observa, por parte de Grupo Televisa, 

implicaciones en la vida pública nacional 

actualmente y en un futuro cercano en eventos 

políticos trascendentes. Estos son los puntos que 

motivaron dicha elección:   

La revista Expansión eligió a Emilio Azcárraga 

Jean como el personaje del año 2010 porque 

considera que fue él quien movió los hilos de los 

negocios, la competencia y la política en México. 

Con su regreso al capital de Univisión, Televisa 

entra a un mercado de publicidad mayor al de 

México, que tiene el volumen y el potencial de un 

mercado emergente. 

                                                            
3 http://www.cnnexpansion.com/personaje-
2010/2010/12/16/el-personaje-del-ano-emilio-azcarraga
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Televisa está cada vez más inmersa en el mundo 

de las telecomunicaciones, tanto así que este 

rubro junto con el cable ya representa una quinta 

parte de las ventas de la empresa.  

La influencia de Televisa se dejará ver en las 

elecciones del 2012, gracias a que captura 75% 

de la audiencia mexicana en los mejores horarios; 

la televisora es más poderosa e influyente que 

nunca en un país donde 6 de cada 10 mexicanos 

se informa de la política a través de la televisión. 

 

Regulación de los medios en México 

La historia de los medios y las telecomunicaciones 

en México ha estado íntimamente vinculada con el 

desarrollo no sólo económico, sino también 

político nacional. Desde el contexto imperial, con 

Maximiliano, ya existían leyes encargadas de 

regular la actividad mediática, en ese entonces 

representada por el sistema de telégrafos 

Los canales de comunicación cambian 

constantemente por la evolución tecnológica. 

Estos siempre han sido fundamentales para la 

vida y desarrollo nacionales. La función del Estado 

a través de la historia puede verse reflejada 

claramente en el marco jurídico de los medios y 

las telecomunicaciones. 

Trazarnos preguntas en torno a los media y sus 

actividades implica elaborar dichos 
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cuestionamientos desde múltiples aristas con la 

intención de alcanzar respuestas más o menos 

esclarecedoras al respecto. Esto es, los media 

bien pueden pensarse como empresas, como 

instituciones mediadoras entre la sociedad y el 

poder o como espacios de información, 

entretenimiento, educación, etcétera. Sin 

embargo, es hasta el momento de la relación entre 

este conjunto de aristas que nuestro análisis 

puede alcanzar algún tipo de precisión pues, como 

lo sugiere Roger Silverstone, el estudio de los 

medios debe implicar la reflexión de estos “no sólo 

como una serie de instituciones, productos o 

tecnologías, sino también como un proceso, un 

proceso de mediatización. Los medios se hacen, 

nosotros los hacemos. Y se hacen para nosotros” 

(Silverstone, 2004, p. 127). 

A propósito del campo de acción de los media, 

cabe mencionar que estos se encuentran bajo la 

influencia de tres aspectos:  

1) Las leyes que regulan su estructura, su 

funcionamiento, sus contenidos y su alcance;  

2) El capital económico, tecnológico y 

humano que interviene en la construcción de 

productos culturales y  

3) El papel que juegan como instituciones 

mediadoras entre la sociedad y el poder. 

En el caso del primer inciso, en México los medios 

siempre han estado regulados por una ley 

XXIII ENCUENTRO NACIONAL AMIC 2011, PACHUCA, HIDALGO - MEMORIA
MESA ECONOMÍA POLÍTICA DE LA COMUNICACIÓN

Memorias AMIC 2011 | ISBN: 978-607-95511-1-7



obsoleta. Una serie de lagunas legales han 

contribuido a la desigualdad de condiciones para 

la competencia, lo que define al escenario 

mediático nacional como una estructura 

oligopólica en la que la oferta programática no es 

muy variada. ¿Hasta qué punto tiene injerencia el 

poder sobre las actividades de los medios?, 

¿Cuáles son las condiciones legales en que las 

empresas de comunicación pueden realizar 

alianzas y/o fusiones?, ¿Quién controla a los 

medios en un marco de legislación confusa al que 

ahora se le añade el problema de Internet?, ¿En 

qué estado se encuentra la legislación sobre 

medios en el país? 

La concentración mediática es un tema central 

porque tiene consecuencias directas en los 

mensajes comunicacionales. Ya Schiller (1976) 

insistió en que la propiedad de los medios es un 

factor fundamental para entender las funciones de 

los media. Grandes conglomerados que abarcan 

diversos ámbitos de negocio manteniendo además 

relaciones entre sí; aparentemente están en 

competencia y sin embargo, tienen negocios 

juntos y persiguen un mismo fin, la consolidación 

de un sistema económico que las beneficie y las 

mantenga en el dominio cultural.  

Las empresas de medios se han convertido en 

conglomerados transnacionales que rivalizan en 

tamaño y poder con empresas de cualquier 

industria. Se está dando un desarrollo de formas 
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de poder flexibles en las corporaciones, 

evidenciadas en los joint ventures y en las 

alianzas estratégicas que reúnen a compañías o 

secciones de compañías, incluso competidoras. 

Estas sacan ventaja de medios de comunicación 

más flexibles para unirse y separarse según 

intereses mutuos (Mosco, 2006).  

El modelo de libre mercado predice que la 

competitividad creará empresas de medios de 

comunicación que responderán a las demandas 

de la audiencia y generarán diversidad de 

programación (Segovia, 2001). En la realidad, las 

empresas más que competir entre sí para ofrecer 

diversidad de opciones, han generado alianzas de 

manera que la competencia y la posibilidad de una 

información diversa y plural ya no depende sólo de 

que el sistema de medios esté en manos de unas 

pocas compañías gigantescas, sino de que estos 

grupos mantienen entre sí relaciones más 

amistosas que competitivas. (Sánchez Tabernero, 

2000) 

Una sociedad globalizada en términos económicos 

es una sociedad uniformada en términos culturales 

e informativos. La concentración corporativa 

resalta el proceso de homogeneización de la 

información que se transmite, "desapareciendo" la 

que se juzga inconveniente. Es complicado 

mostrar esquemáticamente la telaraña de 

intereses que se tejen tras el mensaje que vemos 

en los medios y la cantidad de empresas 
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implicadas en la propiedad de los mismos, que 

pugnan por conservar el orden establecido y 

difícilmente permiten la entrada de otro tipo de 

mensajes en el espacio público de los medios de 

comunicación.  

El fenómeno de la convergencia mediática se 

convierte en tema indispensable cuando se 

analiza la libertad de expresión. En un sistema 

altamente concentrado muchos temas de interés 

para la sociedad quedan supeditados a los 

intereses editoriales del dueño o dueños de las 

empresas de comunicación. Es aquí donde se 

extraña el rol del Estado como promotor de las 

políticas públicas e interlocutor para posicionar 

temas de necesidad pública, fundamentales para 

generar desarrollo local y regional (Muñoz y 

Jiménez, 2007).  

La transición democrática exige como factor 

fundamental la participación de los medios de 

comunicación como agentes promotores de la 

pluralidad y de espacios donde se discutan los 

temas públicos y sin embargo, a la fecha, el Grupo 

Televisa sigue siendo lo que ha sido desde su 

nacimiento como tal, un conglomerado altamente 

integrado, vertical, horizontal y transversalmente, 

estrechamente ligado al poder, dejando poco 

margen para la existencia de dicha pluralidad. 
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Resumen 
Por lo general, el fenómeno de la convergencia es visto en sus facetas positivas, 

como la posibilidad de ofrecer múltiples servicios en red a través de todas las 

plataformas tecnológicas posibles. Sin embargo, lo cierto es que la convergencia 

trae consigo enormes conflictos entre los diversos actores involucrados en su 

proceso (operadores, empresas, gobierno, organismos reguladores, sociedad).  

¿De qué manera la convergencia está reconfigurando el escenario de las 

telecomunicaciones en México? ¿La convergencia nos está llevando a un sector 

aún más concentrado, o bien, está ampliando la diversificación de servicios y 

operadores? ¿La convergencia podría ser una oportunidad de desarrollo y 

crecimiento, o sólo beneficiará a quienes ya concentran importantes recursos 

comunicacionales?  

Con base en la economía política de la comunicación y la cultura (EPCC), 

se analiza este escenario convergente en México. En un primer momento se 

plantean algunos apuntes teórico-metodológicos de la EPCC y la convergencia, 

entendiéndola como conflicto y no sólo como factor desencadenante de nuevos 

productos y servicios. Por otra parte, se precisan las características económicas 

del sector de las telecomunicaciones y se expone la situación por la que atraviesa 
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el país en lo que se refiere a servicios de telecomunicaciones en función de la 

política gubernamental de incrementar la competencia, cobertura y convergencia. 

Asimismo, se enumeran algunas razones que han obstaculizado el desarrollo del 

sector de las telecomunicaciones en México. Se sostiene que el gobierno ha sido 

incapaz de cumplir sus propias metas de política pública y se plantea la 

desfavorable situación por la que atraviesa nuestro país en comparación con otras 

naciones de América Latina. Finalmente, se proponen algunas alternativas que 

pudieran coadyuvar a superar la situación de conflicto y hacer de la convergencia 

una oportunidad de crecimiento económico y desarrollo social. 

 

Abstract 
In general, the phenomenon of convergence is seen in its positive features, 

including the ability to provide multiple network services across all technology 

platforms as possible. However, the fact is that convergence brings huge conflicts 

between the various actors involved in the process (service providers, enterprises, 

government, regulators, society). 

How convergence is reshaping the telecommunications scene in Mexico? 

Convergence is leading to a more concentrated sector, or is expanding the 

diversification of services and operators? Is the convergence could be an 

opportunity for development and growth, or only benefit those important focus and 

communication resources?  

Based on the political economy of communication and culture (EPCC), 

discusses this scenario converged in Mexico. At first we present some theoretical 

and methodological notes of the EPCC and convergence, understood as a conflict 

and not only as a trigger for new products and services. On the other hand, sets 

out the economic characteristics of the telecommunications sector and discussed 

the situation being experienced by the country in regard to telecommunications 

services in terms of government policy to increase competition, coverage and 

convergence. It also lists some reasons that have hindered the development of 

telecommunications in Mexico. It is argued that the government has been unable to 

meet its own goals of public policy and considers the worst situation being 
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experienced by our country compared with other Latin American nations. Finally, 

we propose some alternatives that could help to overcome the conflict and make 

convergence an opportunity for economic growth and social development. 

 

Palabras clave 
Telecomunicaciones, convergencia, competencia 

Keywords 
Telecomunications, convergencia, competition 
 
 
Apuntes preliminares sobre EPCC 
Es un desafío mayúsculo para la economía política de la comunicación y la cultura 

(EPCC) las más recientes transformaciones de la economía mundial y las 

relaciones laborales, los flujos de capital y de trabajo, el acelerado desarrollo de 

las tecnologías de la información y la comunicación (TICs), la convergencia 

tecnológica que hace cada más difícil distinguir entre telecomunicaciones, 

radiodifusión e información, los cambios en la estructura corporativa de los 

grandes grupos multimedia, las cadenas de valor de las industrias culturales, la 

evolución de los mercados masivos y segmentados y los consumos culturales en 

los ámbitos global, regional, nacional y local. 

El reto al que nos referimos no es nuevo. El ascendiente de la economía 

política tuvo que ver con el desarrollo de la prensa, la radiodifusión y las 

telecomunicaciones a principios del siglo 20. Algunas de estas empresas pioneras 

pasaron de ser negocios familiares a grandes conglomerados mediáticos. Así, la 

vocación metodológica de esta disciplina consiste en seguir el devenir de las 

transformaciones tecnológicas, políticas, económicas, sociales y culturales de las 

industrias de la comunicación.  

La EPCC es capaz teórica y metodológicamente de elaborar una 

explicación comprehensiva, de proporcionar un contexto social, un análisis 

cualitativo y cuantitativo de la comunicación en la actual sociedad capitalista 

dominada por sistemas de medios comerciales, concentración de la propiedad y 

convergencia tecnológica. La economía política de la comunicación se centra en el 
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negocio de la comunicación y el poder de las grandes empresas de comunicación, 

las estructuras sociales y las instituciones, es decir, el análisis del aspecto macro 

de la comunicación y sus implicaciones económicas. Al mismo tiempo, reconoce 

que la comunicación desempeña un papel cada vez más relevante en la estructura 

económica y las prácticas políticas, sociales y culturales. “Las razones que 

justifican una economía política de la comunicación y la cultura pueden formularse 

desde dos puntos de vista: desde su lugar creciente en las estructuras 

económicas nacionales e internacionales y desde su organización interna 

específica para la producción de capital” (Zallo, 1988: 8).  

Los medios de comunicación o las industrias mediáticas no son el único 

objeto de estudio de la economía política, pero de alguna manera sí son un 

aspecto central del campo disciplinar (Golding y Murdock, 1981; Calabrese, 2004: 

3). La economía política es, por tanto, un marco general de aproximación al 

análisis de lo social, en específico de la comunicación. La importancia histórica 

que la EPCC le concede a las prácticas comunicativas es que éstas forman parte 

de procesos económicos, políticos, sociales y culturales más extendidos.  

Hacia 1960 el investigador canadiense Dallas Smythe (1983: 96-97) ya 

había conceptualizado que la economía política se aboca al estudio de las 

decisiones políticas, los procesos económicos y sus interrelaciones con las 

instituciones sociales, para analizar la estructura de las agencias de comunicación 

y las políticas de los actores involucrados.  

Eel también académico canadiense Vincent Mosco (1985) definiría la 

economía política dentro un marco epistemológico más amplio, como el “estudio 

de las relaciones sociales, particularmente las relaciones de poder, que 

mutuamente constituyen la producción, distribución y consumo de los recursos de 

comunicación” (Mosco, 2006: 59) o bienes simbólicos (Bolaño y Mastrini, 2003: 

43). En España, Ramón Zallo propone una definición similar a la de Mosco al 

especificar que “el área de estudio de la economía política se centra en los 

procesos de producción, distribución y consumo de la información, la 

comunicación y la cultura” (Zallo, 1988: 7).  
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Otro estudioso canadiense, en este caso del lado francófono, Gaëtan 

Tremblay, llama la atención de que el análisis de las industrias de la cultura, la 

información y la comunicación no se supedite a los elementos de la economía 

industrial. Llama a pensar que las transformaciones que se producen en los 

sectores industriales de la cultura y de la comunicación tienen repercusiones en la 

vida política y social de un país (Tremblay, 2006: 223). 

Adicionalmente, el enfoque de la economía política cuestiona la 

concentración de la propiedad y el control sobre las instituciones mediáticas y 

analiza las conexiones entre los mass media y los medios de producción y 

reproducción en una economía mundial capitalista. Es decir, analiza “los modos de 

producción y consumo cultural desarrollados en las sociedades capitalistas” 

(Garnham, 1985), mismas que han ido transformándose como resultado de su 

propia dinámica histórica. Pone énfasis en las relaciones entre economía y política 

y otras esferas de la estructura social dentro de un sistema de mercado, pero que 

debe ser regulado por el Estado con base en principios democráticos como 

respeto a los derechos a la libertad de expresión, cultura y comunicación; 

participación y equidad en el acceso a los recursos comunicacionales; 

transparencia y rendición de cuentas. 

Con base en una perspectiva crítica y dialéctica, la economía política 

reconoce que la comunicación y la información tienen un papel central en el 

desarrollo económico de los países, la política y la cultura. El problema al que se 

refiere es a la extensión de la lógica capitalista a las áreas de la comunicación y la 

cultura. Aún más: la comunicación y los medios son entendidos como producto del 

sistema, como empresas capitalistas (Murdock y Golding, 1974). Los productos 

culturales, por lo tanto, se entienden como mercancías producidas y distribuidas 

dentro de una estructura industrial capitalista para su consumo masivo o 

segmentado. En palabras de Nicholas Garnham (1985: 121), la economía política 

ve a los medios de comunicación “como entidades económicas con un papel 

económico directo en tanto creadores de valor excedente a través de la 

producción y el intercambio de mercancías, y un papel indirecto, a través de la 
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publicidad, en la creación de valor excedente dentro de otros sectores de la 

producción de mercancías”.  

Lo que resulta cada vez más evidente es que la comunicación es un 

negocio cada vez más grande; asimismo, las corporaciones de medios y de 

telecomunicaciones se ubican entre las más grandes y concentradas de la 

economía tanto de los países desarrollados como en vías de desarrollo. Por lo 

tanto, analiza “las conexiones de propiedad entre los intereses de las industrias de 

las comunicaciones y el resto de las industrias, las estructuras corporativas, la 

financiación del capital y las estructuras del mercado. Todo esto con el objetivo de 

advertir cómo la economía afecta las tecnologías, las políticas, la cultura y la 

información” (Sánchez Ruiz y Gómez García, 2009: 55). 

En suma, el paradigma pone énfasis en la relación entre los medios y el 

sistema de comunicación y la estructura social, con un interés particular en cómo 

los factores económicos influyen en las relaciones políticas y sociales. Por otra 

parte, se preocupa de manera especial por la estructura de la propiedad 

mediática, los mecanismos publicitarios que la sostienen y el impacto de las 

políticas públicas sobre el comportamiento y contenido de los medios. Por lo tanto, 

se advierten los factores estructurales y los procesos de producción, distribución y 

consumo de la comunicación  (McChesney, 2000: 110).  

 

Convergencia y conflicto 
La convergencia no es sólo un proceso tecnológico –que lo es–, sino un proceso 

económico que permite rentabilizar los productos simbólicos y hacer más eficiente 

su distribución. Fue Ithiel de Sola Pool quien concibió la convergencia como un 

factor crucial en la evolución de las industrias mediáticas: 

 

Un proceso llamado “convergencia de modos” está difuminando las líneas 

entre los medios, incluso entre las comunicaciones entre dos puntos, como 

el correo, el teléfono y el telégrafo, y las comunicaciones de masas, como la 

prensa, la radio y la televisión. Un solo medio físico (ya se trate de cables o 

de ondas) puede transmitir servicios que en el pasado se proveían por 
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caminos separados. Inversamente, un servicio provisto en el pasado por un 

medio determinado (ya sea la radio, la televisión, la prensa o la telefonía) 

hoy puede ofrecerse por varios medios físicos diferentes. Por consiguiente, 

se está erosionando la relación de uno a uno que solía existir entre un 

medio y su uso (De Sola Pool, 1983: 23). 

 

Para Jenkins (2008: 14) este proceso se refiere “al flujo de contenido a 

través de múltiples plataformas mediáticas, la cooperación entre múltiples 

industrias mediáticas y el comportamiento de las audiencias mediáticas”. Para 

este autor, la convergencia representa una transformación cultural fundamental e 

implica tomar en cuenta, describir y analizar los cambios tecnológicos, industriales, 

culturales y sociales. Sin embargo, no es posible reducir la convergencia a un 

proceso tecnológico, por más complejo que resulte, que implica aglutinar múltiples 

funciones a través de un mismo dispositivo. La convergencia no sólo tiene que ver 

con el acceso (lo que reduce el problema a un aspecto tecnológico) sino con una 

nueva relación con los medios de comunicación, las prácticas, usos, apropiaciones 

y productos culturales que se distribuyen. 

Además, se establece una relación cada vez más interconectada entre los 

diferentes sistemas de medios, las economías mediáticas compiten y todo esto 

ocurre dentro y fuera de las fronteras nacionales. La convergencia implica la 

interacción cada vez más compleja de plataformas mediáticas tradicionales (cine, 

radio, televisión, prensa escrita) con los nuevos medios digitales (Internet, 

telefonía móvil).  

La digitalización y las nuevas tecnologías han hecho posible que un mismo 

contenido fluya por canales distintos y pueda ser recibido en un mismo dispositivo, 

a cualquier hora y en cualquier lugar. Como sostiene Jenkins (2008: 24-25), “el 

contenido de un medio puede variar, su público puede cambiar y su estatus social 

puede elevarse o caer. Pero, una vez que un medio se establece satisfaciendo 

alguna exigencia humana fundamental, continúa funcionando dentro de un 

sistema más vasto de opciones comunicativas”.  
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Otro aspecto relevante de la convergencia, desde el punto de vista de la 

economía política, es el fomento de un tipo de concentración de la propiedad 

transversal, conglomeral, convergente en el más estricto sentido de la palabra. 

Acarrea cambios y transformaciones insondables en los patrones de propiedad de 

los medios y las industrias culturales, posibilitando la pluralidad informativa gracias 

a la incursión de nuevas y alternativas ofertas comunicativas pero, al mismo 

tiempo, facilitando la concentración con mayor intensidad que en el pasado.  

La convergencia ha hecho más preocupante y más difícil de regular y 

combatir política y socialmente el acaparamiento de recursos mediáticos por los 

mismos corporativos dominantes y oligopólicos que ya ocupan y controlan el 

mercado, con la ventaja de que la distribución digital de productos culturales ya no 

tiene límites espaciales. Los grandes grupos de comunicación encuentran en la 

convergencia un proceso económicamente deseable para hacer más eficiente la 

distribución de contenidos a través de esos diversos canales o tecnologías de 

distribución. Sin pretender negar la irrupción de ofertas libres, participativas y 

distintas de ideas, puntos de vistas y bienes culturales intangibles, al tiempo que 

se acelera el flujo de contenidos mediáticos se multiplican las posibilidades de 

incrementar las ganancias, expandir los mercados y reforzar los consumos de 

vastas proporciones de la población. El interés por participar en la mayoría o en 

todas las industrias de la comunicación, la información y el entretenimiento se ve 

favorecido, estimulado y potencialmente multiplicado y expandido por la 

posibilidad técnica (digitalización) y tecnológica (dispositivos móviles) de distribuir 

y comercializar de manera más eficiente todos esos contenidos.  

Sin embargo, todos estos procesos son dinámicos. Estrategias, decisiones, 

inversiones, fusiones, sinergias, competencias y conflictos son predecibles en un 

ecosistema mediático caracterizado por las incertidumbres y los riesgos. “La 

convergencia altera la relación entre las tecnologías existentes, las industrias, los 

mercados, los géneros y el público. La convergencia altera la lógica con la que 

operan las industrias mediáticas y con la que procesan la información y el 

entretenimiento los consumidores de los medios” (Jenkins, 2008: 26). La 

concentración de la propiedad de los recursos comunicacionales y de las distintas 

XXIII ENCUENTRO NACIONAL AMIC 2011, PACHUCA, HIDALGO - MEMORIA
MESA ECONOMÍA POLÍTICA DE LA COMUNICACIÓN

Memorias AMIC 2011 | ISBN: 978-607-95511-1-7



industrias culturales es la respuesta clásica y tradicional del capitalismo para 

enfrentarse a un mercado que es al mismo tiempo prometedor, apetecible e 

impredecible. 

En este escenario, como sostiene Miège (2008: 11), la convergencia no 

está exenta de tensiones, conflictos e intereses de todos los involucrados 

(operadores, fabricantes, productores, instituciones…) porque, a diferencia de la 

época analógica, ahora se requiere la cooperación de todos los actores 

involucrados (industrias de redes, materiales y contenidos). Quizá el conflicto sea 

uno nos los rasgos definitorios de la convergencia. La reconfiguración espacial de 

la comunicación y las telecomunicaciones puede hacer uso de la convergencia 

para fomentar la competencia, pero también para obstaculizar. En cualquiera de 

los dos casos surge el conflicto como condición previa para reconfigurar el 

escenario de la comunicación y las telecomunicaciones convergentes.  

Desde luego, el conflicto no es un condicionante de la convergencia, pues 

muchos grupos mediáticos, de redes e infraestructura han sabido establecer 

alianzas corporativas, de inversión o comerciales para hacer frente a las 

condiciones de riesgo e incertidumbre que imperan en el sector. Sin embargo, 

cuando las empresas no logran ponerse de acuerdo como consecuencia de su 

poder sustancial de mercado, entonces el conflicto se instala como mecanismo de 

práctica competitiva. El conflicto resulta positivo cuando es resultado de un 

auténtico entorno competitivo, en el sentido de que los operadores no se ponen de 

acuerdo para imponer condiciones y mercados. Sin embargo, el conflicto resulta 

perjudicial cuando no existen los mecanismos institucionales capaces de ofrecer 

alternativas de solución. En este último caso, la capacidad de mediación y de 

regulación queda en manos de las empresas, mientras que el Estado y los 

consumidores permanecen ausentes del debate.  

 

Claves para entender las telecomunicaciones convergentes 
Si bien la concentración resulta un elemento definitorio de las industrias 

mediáticas, conviene recordar las peculiaridades propias del sector de las 

telecomunicaciones. Según Sergio Ordoñez (2011, en prensa), el sector industrial 
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de las telecomunicaciones mundial ha sufrido una reestructuración como 

consecuencia de la crisis de 2001-2002. Esta situación ha hecho que los servicios 

de telecomunicaciones estén determinados por cinco condiciones principales: 1) 

fuertes inversiones de capital en infraestructura; 2) un acelerado desarrollo 

tecnológico; 3) la sustitución de tecnología basada en Internet; 4) una nueva 

integración horizontal basada en la convergencia, y 5) una reestructuración de la 

espacialización mundial de los servicios de telecomunicaciones.  

 Antes de la digitalización y la convergencia las telecomunicaciones y la 

radiodifusión estaban perfectamente diferenciadas. Ahora no sólo confluyen 

técnicamente, sino que es posible evolucionar hacia una nueva integración 

horizontal. Las empresas que tradicionalmente se dedicaban a la telefonía fija, 

pueden incursionar en la banda ancha alámbrica y la televisión por cable. 

Asimismo, las corporaciones de televisión abierta buscan diversificar sus negocios 

en función de la convergencia y participar en el subsector de la telefonía móvil, u 

ofrecer servicios de video, Internet de banda ancha de alta velocidad y telefonía 

local (triple play) en zonas residenciales a través de FTTH (fiber to the home). La 

combinación de subsectores, ramas e hileras puede ser diversa dentro de la 

concentración horizontal. Aunque la convergencia es un proceso que facilita y 

propicia la concentración, también hace posible el surgimiento de nuevos 

operadores y proveedores de servicios en nichos especializados.  

Algunos de los procesos de integración más importantes, pero no los 

únicos, son los siguientes (Ordóñez, 2011, en prensa): 

 

a) Incursión de operadores telefónicos a la provisión de servicios de 

televisión por suscripción y telefonía vía Internet. 

b) Incursión de las empresas basadas en redes de cable a la provisión de 

servicios de telefonía fija, móvil y vía Internet. 

c) Incursión de las empresas de Internet a la provisión de telefonía vía 

protocolo de Internet.  

d) Incursión de las empresas basadas en redes satelitales a la provisión de 

telefonía móvil o rural.  
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e) Surgimiento de nuevos proveedores de servicios especializados en 

nichos específicos.  

 

Todos estos movimientos ocasionan una nueva reestructuración y 

transformación del sector telecomunicaciones a nivel mundial, que se manifiesta 

en alianzas estratégicas, fusiones y sinergias entre empresas para hacer frente a 

la necesidad de crecimiento y provisión de nuevos servicios integrados (Ordóñez, 

2011, en prensa). También en una transformación de estrategias, mercados, 

consumos e, idealmente, de marcos legislativos y regulatorios para enfrentar los 

nuevos desafíos. Desde luego, esta reconfiguración convergente y de 

concentración no está exenta de conflictos, sino que quizá sea su rasgo definitorio. 

Asimismo, la convergencia de servicios, dispositivos, redes y accesos produce 

economías de alcance y de escala, es decir, torna más eficiente la infraestructura 

y “reduce costos”.  

 

Política y planeación gubernamentales 
Para elaborar un somero diagnóstico del sector de las telecomunicaciones en 

México en 2011, a menos de dos años de que concluya la administración del 

presidente Felipe Calderón, es necesario partir de la planeación de política pública 

contenida en el Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012. Dentro del capítulo de 

“Economía competitiva y generadora de empleo” se ubica el rubro de 

“Telecomunicaciones y transportes”, con el apartado “Infraestructura para el 

desarrollo”. En dicho documento legal se planteó como objetivo primordial 

garantizar el acceso y ampliar la cobertura de infraestructura y servicios de 

comunicación. En específico, para el tema de telecomunicaciones se plantearon 

las siguientes seis estrategias para aumentar el acceso a los servicios de 

telecomunicaciones a un número cada vez mayor de mexicanos: 

 

1. Incrementar la competencia entre concesionarios con la finalidad de 

aumentar la cobertura de los servicios en el país y contribuir a que las 

tarifas permitan el acceso de un mayor número de usuarios al servicio. 
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2. Promover la adhesión de actores en todos los niveles de gobierno y de la 

sociedad para el diseño y desarrollo de estrategias que faciliten el uso de 

las tecnologías de información y comunicación. 

3. Promover el desarrollo de infraestructura tecnológica de conectividad que 

permita alcanzar una penetración superior al 60 por ciento de la población, 

consolidando el uso de la tecnología de los servicios en cualquier lugar, 

desarrollando contenidos de interés y de alto impacto para la población. 

4. Modernizar el marco normativo que permita el crecimiento de las 

telecomunicaciones, el uso y desarrollo de nuevas tecnologías y la 

seguridad sobre el uso de la información, los servicios y las transacciones 

electrónicas. 

5. Proponer esquemas de financiamiento y autosustentablidad para fomentar 

la aplicación y desarrollo de proyectos en el uso de las tecnologías de la 

información y su continuidad operativa. 

6. Desarrollar mecanismos y las condiciones necesarias a fin de incentivar una 

mayor inversión en la creación de infraestructura y en la prestación de 

servicios de telecomunicaciones. 

 

El Programa sectorial de Comunicaciones y Transportes es otro documento 

derivado del Plan Nacional de Desarrollo, más rico e interesante porque traza un 

diagnóstico, problemáticas, objetivos, estrategias y líneas de acción en la materia. 

Cuatro fueron los objetivos que en materia de telecomunicaciones se propuso la 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes (SCT): 

 

1. Incrementar la cobertura de los servicios y promover el uso óptimo de la 

infraestructura instalada en el país, a efecto de que la población tenga 

acceso a una mayor diversidad de servicios, ajustándose a las necesidades 

de los consumidores mexicanos, especialmente en zonas urbanas y rurales 

de escasos recursos, para sentar las bases de un desarrollo más equitativo 

en el país. 
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2. Impulsar la convergencia de servicios de comunicaciones en un ámbito de 

neutralidad tecnológica, a través de adecuaciones al marco regulatorio y de 

mecanismos que incentiven la inversión, el desarrollo y modernización de 

los servicios y redes instaladas en el país. 

3. Promover la competencia entre las diferentes modalidades de servicios en 

un contexto de procesos abiertos y transparentes que permita el desarrollo 

eficiente del sector, que se refleje en más y mejores servicios a precios más 

accesibles para la población. 

4. Coordinar, promover, apoyar e integrar los esfuerzos del Sistema Nacional 

e-México para llevar al país a la Sociedad de la Información y el 

Conocimiento. 

 

Finalmente, en el marco del Tercer Informe de Gobierno, el presidente 

Calderón emitió un decálogo “para cambiar de fondo a México”. El sexto punto 

hacía referencia a una reforma profunda de las telecomunicaciones y profirió por 

vez primera, a manera de discurso, las tres “C” como directrices de política 

pública: competencia, cobertura y convergencia.  

 

Conectividad: única estrategia 
A simple vista, todos los puntos anotados resultan loables e incluso deseables. Sin 

embargo, no hace falta mucho esfuerzo para comprobar que a más de cuatro años 

de distancia, el gobierno federal no ha cumplido a cabalidad sus propias metas: no 

existe más competencia, no se aprecia una adecuada coordinación entre gobierno 

e industria para impulsar las TICs, la conectividad de 60 por ciento difícilmente se 

alcanzará, no se ha modernizado el marco jurídico de la radiodifusión y las 

telecomunicaciones y la inversión en infraestructura para ampliar la prestación de 

servicios de telecomunicaciones ha estado empañada por cuestionamientos en el 

diseño de las bases de licitación y por la exención en el pago de derechos a los 

ganadores de las mismas. 

Además, el gobierno federal ha privilegiado el acceso a los servicios de 

telecomunicaciones, sin que necesariamente esa conectividad se traduzca en 
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mayor crecimiento económico y, sobre todo, mayor bienestar y mejores 

condiciones de vida de la población. Es decir, poseer una línea telefónica fija, 

teléfono celular, acceso a Internet de banda ancha y una suscripción a televisión 

restringida no necesaria ni automáticamente impulsa el desarrollo nacional, eleva 

el nivel cultural y educativo de la población, fomenta mejores ciudadanos o 

garantiza instituciones más confiables.  

Queda claro que es mejor tener una cobertura y penetración amplías de 

servicios de telecomunicaciones, pero en el país se carece de una política pública 

que no sólo privilegie el acceso sino que también vislumbre objetivos, estrategias y 

líneas de acción para que las nuevas tecnologías y las telecomunicaciones 

contribuyan de manera decisiva al desarrollo de los individuos, entendidas como 

factor de desarrollo humano. Esa parte de la política pública, que también debe 

entenderse en un sentido amplio como una política social y cultural, no se aprecia 

en la planeación gubernamental del sector. Si bien no sólo ocurre en nuestro país, 

se posee una confianza ciega en el avance tecnológico, como si dicho desarrollo 

de la tecnología fuera neutral y trajera por sí mismo bienestar social. Sin embargo, 

a diferencia de otros países, el nuestro todavía arrastra importantes rezagos 

socioeconómicos que la tecnología por sí misma –sin una política pública con 

carácter social y cultural– jamás podrá resolver. 

 

Metas pobres e incumplidas 
Es por eso que los datos oficiales muestran un comportamiento errático. Según 

cifras de los informes de ejecución del Plan Nacional de Desarrollo de la 

Secretaría de Comunicaciones y Transportes (SCT), la inversión pública y privada 

en telecomunicaciones ha mostrado altibajos. Ese proceder exhibe una falta de 

continuidad y una lógica centrada en un sector liberalizado y al servicio de la 

mercantilización (tabla 1). La inversión en infraestructura está en manos de la 

empresa privada y concentrada en el mercado de la telefonía; a diferencia de la 

inversión pública, la privada no está sujeta a metas programáticas sino a la 

voluntad de los concesionarios. Dos son las derivaciones de esta tendencia: 1) la 

autoridad no desagrega la inversión, de tal manera que se desconoce cuáles 
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operadores invierten más y cuáles no lo hacen, o simplemente qué porcentaje le 

corresponde a cada uno para poderlo comparar en función de ingresos, 

suscriptores, cobertura…; 2) tampoco queda claro el cumplimiento de las 

obligaciones y condiciones que en materia de inversión deben hacer los 

operadores en función de su título de concesión.  
 
1. Inversión pública y privada en telecomunicaciones 2006-2009 
 2006 2007 2008 2009
Total 41,071.5 35,453.8 44,515.2 42,013.1 
Pública 222.5 209.3 319.6 219.3 
Privada 40,849.0 35,244.5 44,195.6 41,793.8 
Fuente: informes de ejecución de la SCT. 
 

La tabla 2 también muestra ese comportamiento errático en materia de 

inversión, Producto Interno Bruto e indicador de la producción del sector 

telecomunicaciones. No se aprecia una línea ascendente o continua sino más bien 

un desplome. El año 2001 fue el de mayor inversión en el sector; después las 

caídas han sido incluso superiores al 50 por ciento con respecto a ese mismo año. 

En promedio, la inversión durante el sexenio foxista fue de 3 mil 720.4 millones de 

dólares. En cuatro años de gobierno calderonista, el promedio de inversión ha sido 

de 3 mil 151.3 mdd, un descenso de 15.29 por ciento durante el llamado “sexenio 

de la infraestructura”. El indicador de la producción del sector telecomunicaciones 

ha sido igualmente cambiante. En cambio, lo que llama la atención es que los 

ingresos de los operadores de telecomunicaciones sí han sido a la alza de manera 

constante. Es decir, nos encontramos ante un sector muy dinámico donde se 

puede invertir poco pero se obtienen grandes ganancias (gráficas 1 y 2).  
 
2. Inversión pública y privada en telecomunicaciones 2006-2009 
 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Inversión1 5,228.6 5,749.3 3,128.2 2,584.5 3,616.2 3,545.5 3,699.2 3,273.0 3,636.5 2,700.0 2,995.7
PIB 6.0 -1.0 0.1 1.3 4.1 3.2 5.2 3.3 1.5 -6.1 5.5
Indicador 
de la 
producción 31.9 20.2 11.4 16.1 24.4 21.5 13.4 28.0 27.0 14.1 12.2
Ingresos2 135,952 149,973 164,952 185,640 215,093 242,180 283,647 317,566 336,794 359,464 ND
Fuente: informes de ejecución de la SCT. 
1. Millones de dólares 
2. Millones de pesos
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Fuente: elaboración propia con base en la Cofetel. 
 

 
Fuente: elaboración propia con base en la Cofetel. 
 

En suma, los operadores de telecomunicaciones en México son muy 

rentables, si los comparamos con el nivel de desarrollo de la población. Según el 

Communications Outlook 2009 de la OCDE, tanto América Móvil como Telmex se 

codean en ingresos con los operadores de las naciones más desarrolladas; 
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ocupan las posiciones 13 y 23, respectivamente. Durante 2007, ambas empresas 

tuvieron ingresos por 40 mil 471 millones de dólares. Ningún otro país en vías de 

desarrollo, salvo Corea del Sur (pero en la posición 11 en conectividad mundial en 

comparación con el sitio 67 de México), coloca sus empresas de 

telecomunicaciones entre las 25 más grandes del mundo. 

En lo que se refiere al servicio de telefonía fija, móvil y rural, sólo en la 

segunda el gobierno federal ha cumplido con las metas programadas, quizá 

porque fueron muy tímidas desde el principio; en todo caso se trata de un 

crecimiento pobre si se le compara con otros países de América Latina con 

semejante e incluso menor nivel de desarrollo. En cambio, la telefonía fija presenta 

un claro retroceso y la telefonía rural se ha estancado. En estos dos segmentos, el 

gobierno no ha cumplido con sus propias metas de cobertura y penetración de 

servicios (tablas 2a, b y c). 
 
2a. Metas del servicio de telefonía 2006-2007 

 2006 Meta 
programada 

2007

Observado 
en 2007

Variación 
% con 

relación 
a meta

Variación 
% con 

relación 
a 2006

Telefonía 
fija

19,860,911 20,782,638 19,754,246 -4.9 -0.5 

Telefonía 
móvil

57,016,373 70,474,673 68,253,592 -3.2 19.2 

Telefonía 
rural

9,505,639 9,720,370 9,505,639 -2.2 0 

Fuente: Primer Informe de Ejecución de la SCT. 
 
2b. Metas del servicio de telefonía 2006-2008 
 2006 2007 Meta 

programada 
2008

Observado 
en 2008

Variación 
% con 

relación 
a meta

Variación 
% con 

relación 
a 2007

Telefonía 
fija

19,861,299 19,754,358 19,924,754 20,579,294 3.3 4.2 

Telefonía 
móvil

55,395,461 66,559,462 73,514,459 75,300,742 2.4 13.1 

Telefonía 
rural

9,505,639 9,513,094 0 0 0 0 

Fuente: Segundo Informe de Ejecución de la SCT. 
 
2c. Metas del servicio de telefonía 2006-2009 

 2006 2007 2008 Meta 
programada 

2009

Observado 
en 2009

Variación 
% con 

relación 
a meta

Variación 
% con 

relación 
a 2008

Meta 
2012

Telefonía 
fija

19,861,299 19,997,903 20,424,863 20,810,070 19,385,189 -6.8 -5.1 26.5 
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Telefonía 
móvil

55,395,461 66,559,462 75,303,469 79,800,000 83,527,872 4.6 10.9 85.7 

Telefonía 
rural

9,505,639 9,513,094 0 0 0 0 0 ND 

Fuente: Tercer Informe de Ejecución de la SCT. 
Las cifras varían con respecto a los informes de ejecución anteriores por la revisión de los datos. 
 

Debido a los sistemas de prepago y “el que llama paga”, la telefonía celular 

ha tenido un crecimiento exponencial en nuestro país. En 2010 ya había en 

nuestro país 91,362 millones de usuarios. La penetración alcanzó la cifra de 81.3 

suscripciones por cada cien habitantes. Sin embargo, si lo comparamos con otras 

naciones de América Latina, aunque se hayan alcanzado las metas programadas 

por el gobierno federal, queda claro que México sigue en desventaja. Países como 

Argentina (126), Brasil (90.5), Chile (96.7), Colombia (91.5) e incluso Venezuela 

(99.2) tienen una penetración mayor que la nuestra. Como se aprecia en las tablas 

3a y b, no obstante el crecimiento, México no lidera en densidad de servicios de 

telecomunicaciones como telefonía fija, móvil, televisión restringida e Internet de 

banda ancha.  
 
3a. Suscriptores a telefonía fija, móvil, televisión restringida e Internet en México (millones) 

Año Telefonía fija Telefonía móvil TV restringida Internet 
2000 12,332 14,078 3,234.9 1,134.9 
2001 13,774 21,758 3,690.0 1,883.6 
2002 14,975 25,928 3,780.7 2,096.4 
2003 16,330 30,098 4,170.9 2,444.3 
2004 18,073 38,451 4,773.7 3,191.3 
2005 19,512 47,129 5,454.5 3,881.8 
2006 19,861 55,395 6,035.7 4,805.9 
2007 19,998 66,559 6,515.7 5,847.5 
2008 20,491 75,303 7,041.1 8,278.3 
2009 19,333 83,528 8,026.8 10,314.6 
2010 19,637 91,362 10,048.7 ND 

Densidad 17.5 81.3 8.9 33.8 
Elaboración propia con base en datos de la Cofetel.

 
3b. Densidad de servicios de telecomunicaciones en América Latina 2009 

País Telefonía 
fija 

Telefonía 
móvil 

TV 
restringida 

Internet de 
banda 
ancha 

Argentina 22.8 126 NA 10.56 
Bolivia 8.2 72.5 NA 2.86 
Brasil 21.7 90.5 3.9 6.34 
Chile 20.8 96.7 10.9 10.66 
Colombia 16.62 91.5 7.12 5.26 
Ecuador 14.36 NA NA 2.1 
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México 18 77.4 7.4 9.9 
Paraguay 6.1 NA NA 2.2 
Perú 10 82.1 3.3 2.8 
Uruguay 28.51 NA NA 10 
Venezuela 24.2 99.2 7.6 5.23 
México 2010 17.5 81.3 8.9 ND 
Elaboración propia con base en los organismos reguladores y Teleco. 
Se tomaron las cifras disponibles de 2009 para homologar a todos los países seleccionados. 
 

En el mercado de telefonía fija, México ha perdido dinamismo como 

resultado de la desaceleración de líneas del principal operador (Telmex). Es a 

partir de 2009 cuando en el país comienza a decrecer de manera importante el 

número de líneas fijas, al pasar de 20,491 millones en 2008 (el máximo histórico) a 

19,637 millones en 2010, es decir, una caída de 4.16 por ciento, equivalente a 854 

mil líneas desconectadas. 

Para Telmex la contracción de líneas de telefonía fija inició aun antes del 

descenso a nivel nacional, en 2006. Durante el primer trimestre de ese año la 

empresa registró la cifra más alta en su historia con 18,650 millones de 

suscriptores al servicio. Desde entonces el descenso ha sido paulatino pero 

constante. Para el cuarto trimestre de 2010 Telmex ya sólo había facturado 15,291 

millones de líneas. Es decir, en el lapso de cinco años el incumbente ha 

desconectado 3,359 millones de líneas fijas. Aún más, en la región de América 

Latina sólo México, Colombia y Uruguay han reportado pérdidas de líneas fijas 

(tabla 4). Los demás países han intentado ampliar su base de penetración ante un 

servicio que históricamente no logro una cobertura universal plena.  
 
4. Suscriptores a telefonía fija en América Latina (millones) 

País 2006 2007 2008 2009 Densidad 
2009 

Argentina 8,643 8,886 9,015 9,155 22.69 

Bolivia 0,646 0,678 0,678 0,810 8.2 

Brasil 38.8 39.4 41.2 41.4 21.60 

Chile 3,384 3,460 3,530 3,581 21.15 

Colombia 7,862 7,984 7,929 7,474 16.62 

Ecuador 1,753 1,804 1,888 1,991 14.36 

México 19,861 19,998 20,491 19.333 17.5* 
Paraguay 0,331 0,331 0,363 0,387 6.1 

Perú 2,262 2,401 2,877 2,912 10.5 

Uruguay 0,987 0,965 0,959 0,954 28.51 

Venezuela 4,217 5,195 6,303 6,867 24.22 
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Elaboración propia con base en datos de los organismos reguladores de cada país y la UIT.  
* Cifra actualizada de 2010. La penetración de 2009 fue de 18. 
 

En lo que se refiere a la telefonía rural, sólo el gobierno federal –a través de 

la Secretaría de Comunicaciones y Transportes (SCT)– y Telmex brindan 

cobertura e invierten en infraestructura. Para 2009 existían 51 mil 396 

comunidades rurales comunicadas, ya sea con tecnología satelital, trunking, radio 

acceso múltiple y/o celular. Del total de localidades comunicadas, 67.4 por era 

responsabilidad de la SCT, principalmente en comunidades pequeñas de entre 

100 a 499 habitantes; el 32.6 por ciento restante corresponde a Telmex. El 

operador privado se ha estancado en la comunicación de comunidades desde 

antes del año 2000. La SCT, en cambio, sí hizo esfuerzos importantes durante el 

foxismo al llegar a 34 mil 658 localidades rurales, cifra que permanece hasta 

nuestros días: la administración calderonista ha dejado de brindar el servicio de 

telefonía rural a comunidades alejadas de los grandes centros urbanos. Esta 

misma situación se repite para el caso de la telefonía pública: con Vicente Fox 

hubo un crecimiento constante hasta alcanzar 8 teléfonos por cada mil habitantes 

(bastante pobre); sin embargo, a partir del gobierno del presidente Calderón la 

cifra de cabinas telefónicas disminuyó y no ha alcanzado el dígito más alto de 

2001 (tabla 5).  
 

5. Localidades con servicio de telefonía rural y teléfonos públicos en el país 
Operador 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 %

20

SCT1 30,382 32,499 32,620 33,222 33,404 33,742 34,658 34,658 34,658 34,658 67
Telmex2 16,738 16,738 16,738 16,738 16,738 16,738 16,738 16,738 16,738 16,738 32
Total 47,120 49,237 49,358 49,960 50,142 50,480 51,351 51,396 51,396 51,396 10
Teléfonos 
públicos 

562,858 647,155 678,447 679,827 741,382 787,445 845,625 807,229 809,855 834,587 

Densidad3 5.7 6.4 6.6 6.6 7.0 7.5 8.0 7.6 7.6 7.7 

Elaboración propia con base en reportes trimestrales de la empresa. 
1. Localidades rurales entre 100 a 499 habitantes. 
2. Localidades rurales entre 500 a 2499 habitantes. 
3. Teléfonos por cada mil habitantes. 

 
El mercado de la televisión restringida ha sido uno de los más dinámicos de 

los últimos años, particularmente el de la TV satelital En 2010 llegó a tener un 

crecimiento de 79 por ciento. El ingreso de Dish en 2008 al segmento de 
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suscriptores de bajos ingresos abrió el mercado y compitió directamente con Sky, 

cuyo modelo de negocios se ha basado en cubrir zonas residenciales con elevado 

poder adquisitivo (tabla 6). ¿Existe relación entre la concentración en la televisión 

abierta y el crecimiento de la restringida? ¿Es la mala calidad de los contenidos de 

la televisión un estímulo para contratar cable o DTH? ¿Tiene algo que ver la 

convergencia y el empaquetamiento de servicios de voz, datos y video, conocido 

como triple play? 
 
6. Suscriptores a televisión restringida 

Tecnología 2006 %+ 2007 %+ 2008 %+ 2009 %+ 2010 %+ 
Cable 3,972.

1 
16.

8 
4,339.

4 
9.2 4,834.

5 
11.

4 
5,122.

6 
6 5,365.0 4.7 

Satélite 1,339.
0 

13.
4 

1,448.
5 

8.2 1,524.
3 

5.2 2,439.
8 

37.
7 

4,367.7 79 

Microondas 724.7 -
17.

1 

728.8 0.6 691.5 -5.1 471.2 -
31.

9 

316.0 -
32.

9 
Total 6,035.

7 
10.

7 
6,516.

7 
8 7,050.

2 
8.2 8,033.

6 
13.

9 
10,048.

7 
25.

1 
Hogares y 
porcentaje 

5,604.
0 

21.
0 

6,628.
1 

24.
7 

6,640.
6 

23.
9 

7,584.
1 

27.
2 

7,558.8 26.
7 

Elaboración propia con base en datos de la Cofetel e Inegi. 
 

En lo que se refiere a Internet, difícilmente la meta de 60 por ciento de 

conectividad se alcanzará. En México existen 34.8 millones de usuarios. De ellos 

16.9 millones acceden a la red en su hogar y los 17.9 millones restantes lo hacen 

fuera de su domicilio. Sólo 29.8 por ciento de los hogares cuenta con 

computadora, pero no todos tienen acceso a Internet (22.2%). La principal razón 

(59.5%) por la cual hogares con ordenador no tienen conectividad es por la falta 

de recursos económicos (Inegi, 2010) 
 
7. Usuarios, suscriptores y hogares con Internet 

Tecnología 2006 2007 2008 2009 2010 

Usuarios        20,564,256 
  

22,104,096 
  

23,260,328 
   

28,439,250  
  

34,871,724 

Acceden en hogar          6,917,151 
  

8,312,883 
  

9,138,944 
   

13,201,930  
  

16,922,047 

Acceden fuera del hogar        13,647,105 
  

13,791,213 
  

14,121,384 
   

15,237,320  
  

17,949,677 

Suscriptores1 4,805,939 5,847,561 8,278,317 10,314,683 ND 

Suscripciones por cada 100h 4.56 5.50 7.73 9.55 ND 

Hogares con computadora 5,491.4 5,937.1 7,127.0 7,460.4 8,444.6 

% de hogares computadora 20.6 22.1 25.7 26.8 29.8 
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Hogares con Internet 2,698,062 3,221,631 3,751,870 5,119,437 6,289,743 

% de hogares con Internet 10.1 12.0 13.5 18.4 22.2 
Elaboración propia con base en datos de la Cofetel e Inegi. 
1. Incluye las tecnologías Dial Up, XDSL, coaxial y otras. 
 
Convergencia: conflicto y rapacidad 
Así, en materia de cobertura –uno de los pilares del gobierno calderonista en 

política de telecomunicaciones–, es obvio que el país ha avanzado (salvo el 

mercado de la telefonía fija), pero aún de manera insuficiente. Lo mismo puede 

afirmarse en materia de convergencia, la cual no se ha dado en México. La 

convergencia de redes, dispositivos y contenidos ha sido motivo de enfrentamiento 

entre, por una parte, los principales operadores de telecomunicaciones (Telmex-

Telcel) y un bloque heterogéneo pero con intereses comunes conformado por 

Televisa, TV Azteca, las principales empresas de cable y operadores de telefonía 

básica y móvil.  

El conflicto por la conquista del mercado convergente se resume en que 

cada operador busca lo que le hace falta para rentabilizar y proveer de mejor 

manera servicios integrales de telecomunicaciones: 

• Telmex: cambio en su título de concesión para transmitir señales de 

televisión, producción de contenidos propios y adquisición de empresas de 

cable. 

• Telefónica: expansión e internacionalización, infraestructura a través de los 

hilos de fibra oscura de la CFE, tenencia de espectro, 100 por ciento de 

inversión extranjera directa para telefonía fija, televisión directa al hogar. 

• América Móvil (Telcel): expansión e internacionalización; eventualmente 

fusión con Telmex para eficientar costos y proveer cuádruple play. 

• Televisa: telefonía inalámbrica para la distribución de sus contenidos, redes 

e infraestructura (fibra óptica) para el transporte de información, televisión 

digital terrestre conservando la totalidad de las bandas de frecuencia e 

impedir la entrada de un tercer o cuarto competidor en la televisión abierta 

para conservar el pastel publicitario y la influencia política 

• TV Azteca: multiplexación de señales para ofrecer más canales de 

televisión digital (HiTV) que eventualmente se convierta en televisión de 
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paga, tarifas de interconexión bajas para Iusacell-Unefón, televisión digital 

terrestre conservando la totalidad de las bandas de frecuencia e impedir la 

entrada de un tercer o cuarto competidor en la televisión abierta para 

conservar la publicidad. 

• Cableros: acaparar el mercado de la televisión restringida en segmentos de 

ingresos medios y altos e impedir el ingreso de Telmex al negocio. 

• MVS-Dish: refrendo de las concesiones para la banda 2.5 Ghz para ofrecer 

Internet inalámbrico de banda ancha, acuerdos comerciales y alianzas para 

capitalizar a la empresa y lograr mayor cobertura y eventual ingreso a la 

televisión abierta. 

• Operadores telefónicos: tarifas de interconexión reducidas, tenencia de 

espectro y acuerdos comerciales con productores de contenidos para 

distribuirlos a través de dispositivos móviles. 

 

La batalla por los servicios convergentes implica participar en los mercados 

que antes eran controlados por unos pocos jugadores y que ahora, gracias a la 

digitalización y el desarrollo tecnológico, pueden ser disputados por otros 

operadores. En 2008 los ingresos del sector telecomunicaciones y radiodifusión 

fue de 366 mil 663 millones de pesos. De esta cifra, 89.04 por ciento corresponde 

a telecomunicaciones y el 10.95 por ciento restante a televisión y radio (tabla 8). 

De ese tamaño es el interés de los actores involucrados, no sólo de los 

operadores y empresas, sino también de la visión de Estado que debiera imperar 

entre gobernantes, autoridades, legisladores, jueces e incluso usuarios a la hora 

formular políticas públicas, regular al sector, hacer y reformar leyes, impartir 

justicia y exigir derechos. 
 
8. Ingresos por servicios de comunicación en México 2008 

Servicio Ingresos 
Telecomunicaciones  
Telefonía móvil 173,314.8 
Paging y trunking 24,019.6 
Satélites 3,993.6 
Telefonía fija 63,792.9 
TV restringida 24,181.6 
Larga distancia 36,273.3 
Otros 8,053.3 
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Total telecomunicaciones 330,449.0 
Porcentaje 
telecomunicaciones 

89.04 

Radiodifusión  
TV abierta 31,394.0 
Radio 4,820.0 
Total radiodifusión 36,214.0 
Porcentaje radiodifusión 10.95 
Gran total 366,663.0 
Elaboración propia con base en Rafael del Villar, 2009. 

 
Concentración: nuestro talón de Aquiles 
Si la cobertura ha resultado insuficiente y la convergencia en los servicios de 

telecomunicaciones no se ha dado en nuestro país, una de las razones de que eso 

ocurra ha sido la falta de competencia en el sector. La concentración de la 

propiedad y de los recursos productivos comunicacionales como el espectro y la 

infraestructura, es un signo distintivo de las telecomunicaciones y la radiodifusión 

en México. En el mercado de telefonía móvil, Telcel opera 70.20 por ciento de las 

líneas, mientras que Movistar posee 21.52 por ciento de los usuarios móviles 

(tabla 9).  
 
9. Operadores de telefonía móvil en México 2010 

 Telcel Movistar Iusacell Nextel Maxcom Total 
Suscriptores1 64,138 19,662 4,201 3,361 0.42 91,362 

Participación de mercado 70.20 21.52 4.59 3.67 0.02 100 

Ingresos 144,650 30,146 11,1452 25,691 ND 211,662 

Elaboración propia con base en datos de la Cofetel e Inegi. 
1. Millones de suscriptores 
2. Cifra de 2009. 
 

Por su parte, en telefonía fija la empresa Telmex posee 79.39 por ciento de 

los abonados a la línea; sin embargo, en televisión restringida Televisa –a través 

de sus empresas Sky, Cablevisión, Cablemás y TVI– posee 50.12 por ciento de 

los suscriptores al servicio (tabla 10).  
 
10. Suscriptores a telefonía fija, Internet y TV restringida de los operadores relevantes 

Operador Telefonía fija Internet TV 
restringida 

Telmex 15,591,000 7,449,000 - 

Axtel 1,043,000 327,000 - 

Movistar 565,500 ND - 

Megacable 463,825 594,048 2,296,790
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Maxcom 373,2321 91,124 49,711
Cablemás 205,180 360,049 997,237
Cablevisión 190,441 299,157 668,985
TVI 106,129 147,268 301,698
Sky - - 3,044,028
Dish - - 1,323,700
Elaboración propia con base en reportes trimestrales y anuales de las empresas. Sólo información disponible. 
1. Incluye voz residencial, comercial, telefonía pública y líneas de mayoreo. 
 

Pero la concentración y la competencia no sólo se miden en función de 

usuarios y suscriptores. La tenencia de espectro también es un parámetro muy 

importante a considerar, porque exhibe la eficiente administración del mismo en 

beneficio de los consumidores. Para fomentar la competencia el gobierno federal 

licitó en 2010 diversos bloques del espectro para ofrecer servicios de telefonía 

inalámbrica de nueva generación. Sin entrar en la discusión de la ausencia de un 

programa licitatorio integral, sobre el diseño de las bases de licitación 20 y 21 y los 

límites a la concentración de espectro establecidos por la autoridad regulatoria en 

competencia, se produjo un resultado incuestionable: por un bloque nacional de 30 

Mhz el grupo de inversionistas integrado por Televisa-Nextel pagó 180.3 millones 

de pesos; en cambio, Telefónica y Telcel desembolsaron por distintos segmentos 

que también sumaron 30 Mhz de alcance nacional, una cifra de 5 mil 068 millones 

de pesos.  

Al final Televisa decidió retirarse y dejar solo a Nextel ante un escenario con 

más de 80 litigios interpuestos por Grupo Salinas por irregularidades en el proceso 

de licitación 21. En todo caso, lo importante es destacar que, contrario al discurso 

procompetencia del gobierno y las autoridades regulatorias, las licitaciones de las 

bandas 1.9 y 1.7 Ghz trajeron consigo más concentración de espectro por los 

mismos operadores en todas las regiones del país. La tabla 11 muestra con 

claridad la tenencia de espectro después de los procesos licitatorios 20 y 21, 

cuestionados precisamente porque no abrieron el mercado a la competencia a 

nuevos jugadores sino que otorgaron privilegios a los mismos. Con base en el 

Índice de Herfindahl que mide la concentración en los mercados, las licitaciones 

20 y 21 arrojaron mayor acaparamiento de espectro en el segmento de telefonía y 

servicios inalámbricos en las bandas de frecuencias de 800 Mhz, 1.9, 1.7-2.1 y 
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3.4-3.7 Ghz. Lo anterior como resultado de una gestión política y mercantilista del 

espacio radioeléctrico. Esta situación difícilmente favorece la competencia en el 

sector, pero sí exhibe cuál operador debiera realizar un uso más eficiente del 

radioespectro.  

Este es sólo un ejemplo de concentración de espectro, pero valdría la pena 

conocer el acaparamiento de las distintas frecuencias del espectro radioeléctrico 

por parte de todos los concesionarios y operadores de redes públicas de 

telecomunicaciones. 

 
11. Tenencia del espectro después de las licitaciones 20 y 21  

Región Telefónica 
Telcel-
Telmex 

Iusacell-
Unefón Nextel Axtel MHz 

1 60 129.4 51.6 93 50 384

2 70 121.4 51.6 102.5 50 395.5

3 80 128.3 41.6 102 50 401.9

4 71.9 127.3 41.6 112 50 402.8

5 50 129.4 61.6 103.5 50 394.5

6 60 128.3 66.6 102.9 50 407.8

7 60 122.4 61.6 103.7 50 397.7

8 30 129.4 51.6 105.5 50 366.5

9 70 128.3 56.6 102 50 406.9

Total 551.9 1144.2 484.4 927.1 450 3557.6

Porcentaje 15.51 32.16 13.61 26.05 12.64 100
Incluye las bandas de 800 Ghz, 1.9Ghz, 1.7-2.1 Ghz y 3.4-3.7 Ghz. 
Elaboración propia con base en datos de la Cofetel 
 

Comentario final 
A pesar del discurso oficial, y a menos de dos años de que concluya la 

administración calderonista, en México los principios de política pública 

encaminados a incrementar la cobertura de servicios, impulsar la convergencia y 

promover la competencia no se han logrado o han sido francamente insuficientes.  

 Para el caso de México, el conflicto se ha instalado sin contar con las 

políticas públicas y los instrumentos necesarios para desarrollar el sector de las 

telecomunicaciones en función del beneficio nacional y de los usuarios. No hemos 

sabido enfrentar la convergencia y eso también genera conflictos. Claramente, se 

requieren cambios legislativos para hacer más robusto el marco regulatorio actual. 
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Es necesario dotar de auténtica autonomía a los órganos reguladores, hacer más 

eficientes los procesos judiciales y, sobre todo, despolitizar el sector para que la 

competencia pueda ser una auténtica política de Estado. En todo caso, la paradoja 

aún no resuelta es la siguiente: la convergencia es un proceso irreversible, pero 

también genera concentración. La convergencia es un proceso deseable porque 

beneficia a los consumidores, pero también fortalece las relaciones de poder de 

las corporaciones mediáticas. La convergencia es un proceso que podría 

impulsarse y fomentarse, pero hacerlo desde las instituciones del Estado podría 

devenir complicidad con las empresas de comunicación y telecomunicaciones. 

Podemos encontrar aún más derivaciones positivas y negativas de un proceso 

dinámico, cambiante, en transición permanente y dialéctico por definición. Lo 

anterior corrobora que las relaciones sociales traen consigo contradicciones 

internas insalvables, como dijera uno de los clásicos.  
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Título de la ponencia: 

“Propuestas para descentralizar la producción de comunicación en México” 
 
El tema de la concentración de la propiedad y el control de los medios de comunicación ha 
sido debatido desde hace muchas décadas, aun así, sigue siendo relevante en la actualidad, 
pues no ha podido ser resuelto de manera satisfactoria según las distintas visiones de 
integración política y social en los Estados modernos. Particularmente, en la última década, 
el mundo ha observado procesos inexorables de concentración de los distintos sistemas de 
medios de comunicación como parte del complejo fenómeno de la convergencia 
tecnológica. En este tiempo, las grandes fusiones, pero también la desaparición de muchos 
medios de comunicación, han sido noticias recurrentes en el mundo de los medios y las 
telecomunicaciones. Sin embargo, ante el gran tema de la concentración, en las discusiones 
públicas y académicas, se ha relegado el tema de la “centralización de la comunicación”, 
que no es otra cosa que la concentración de medios, pero en términos geográficos (Becerra 
y Mastrini, s/f; Sánchez Ruiz, 1987).1 Para el caso de un encuentro “Encuentro Nacional 
por la Diversidad y la Calidad en los Medios de Comunicación” como el que organiza la 
Asociación Mexicana de Derecho a la Información, me parece muy relevante presentar 
cómo es que se observa la centralización de los medios desde una ciudad como 
Guadalajara, que no es la capital del país. 
 
Breve radiografía de la estructura de los sistemas de comunicación en Guadalajara 
Según dados de la revista Medios Publicitarios Mexicanos (2010), el sistema de medios 
locales de Jalisco está compuesto por 15 periódicos, 75 radiodifusoras, cuatro televisoras y 
cinco sistemas de televisión por cable. Los datos anteriores no cuentan a los medios de 
comunicación de otros estados que se pueden consumir en Jalisco ni tampoco los (mal) 
llamados “medios nacionales”.  
 
Por otro lado, según datos recabados por Quid, el Observatorio de Medios de la 
Universidad ITESO (Quid Observatorio de Medios, 2008, 2009, 2010), en Guadalajara 
circulan 38 periódicos (diarios y semanarios), de los cuales 18 se producen localmente, y de 
ellos tan solo seis, es decir, 15%, no corresponden a publicaciones deportivas, publicitarias 
o de notas policiales.  
 

                                                            
1 Para esta ponencia, retomamos la definición de concentración económica y geográfica de Becerra y 
Mastrini: “Ya en los años sesenta los estudios de sociopolítica de la comunicación definieron dos dimensiones 
de la concentración: geográfica y económica. La geográfica hace referencia a la centralización de la 
producción, distribución y consumo cultural en los grandes centros urbanos. Amplias regiones de los distintos 
países latinoamericanos quedaron, y en muchos casos quedan, fuera del alcance de estaciones de radio y 
televisión, así como de los circuitos cinematográficos. De esta forma, la diversidad cultural de los países de la 
región se vio reducida en muchos casos a la visión de las elites capitalinas. La concentración económica se 
vincula con el complejo entramado de relaciones que tempranamente se estableció entre el poder político, el 
poder económico y los propietarios de los medios”.  
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El sistema de radio está compuesto por 51 estaciones de radio, de las cuales 26 se pueden 
sintonizar en la banda AM y 25 en FM. Muchas de estas estaciones pertenecen a grupos o 
consorcios que operan a nivel nacional: Radiorama de Occidente es el grupo que más 
estaciones tiene con nueve, lo que equivale a 18% del total y es seguido por Televisa Radio, 
con seis estaciones, que representa 12% del total (Larrosa, 2011).  
 
El sistema de televisión, por su parte, esta formado por diez canales, de los cuales cinco 
pertenecen a Televisa, dos a Televisión Azteca y el Instituto Politécnico Nacional, el 
Sistema Jalisciense de Radio y Televisión y la Universidad de Guadalajara poseen uno 
respectivamente. En Guadalajara la industria de la televisión por cable ofrece, a través de 
las empresas Dish, Megacable, Sky y Telecable, 178 canales de televisión, de los cuales 26 
pertenecen a Time Warner (14.6%), 25 a Televisa (14.04%) y 12 a News Corporation 
(6.7%) (Pálau et. al., 2011). 
 
La centralización de la comunicación en México 
La mayor parte de la producción de contenidos de este sistema de comunicación de la 
ciudad de Guadalajara (prensa, radio y televisión), es importado o bien de la Ciudad de 
México o bien en otras partes del mundo. En el caso de la televisión de señal abierta la 
situación ha sido prácticamente la misma desde siempre, pues como es ampliamente 
conocido, históricamente ha sido una televisora la que ha dominado este mercado, a la cual, 
hace casi veinte años, se agregó una segunda cadena nacional de televisión. Ambas 
empresas, Televisa y Televisión Azteca, tienen oficinas y foros de producción en la ciudad 
de Guadalajara, sin embargo están subutilizados, pues la mayor parte de su programación 
proviene de la Ciudad de México o de otras partes del mundo (como pueden ser las series o 
algunos programas de concurso). En Guadalajara producen algunos noticiarios de muy baja 
calidad, caracterizados por un enfoque de nota roja, y algunos programas de concurso. Sin 
embargo no ofrecen servicios informativos de calidad, no se producen programas 
culturales, educativos o científicos ni tampoco de entretenimiento como telenovelas o 
series. Esta programación se ve nivelada por los contenidos que ofrece C7, un canal del 
Sistema Jalisciense de Radio y Televisión y por la reciente aparición  de dos canales 
universitarios que por lo general aportan contenidos de corte cultural y se alejan de las 
producciones comerciales o de entretenimiento. Estos canales se pueden sintonizar como 
señales de televisión abierta en Guadalajara apenas en el último año. Once TV (Instituto 
Politécnico Nacional) se puede ver desde junio de 2010 y Canal 44 (Universidad de 
Guadalajara), desde febrero de 2011. Estos canales sí ofrecen producciones locales, pero 
con amplias restricciones presupuestarias y técnicas, y bajo un modelo de producción que 
no permite el desarrollo de empresas pequeñas y alternativas que puedan competir por 
espacios en las pantallas de televisión de los jaliscienses.  
 
En el caso de la televisión por cable, además de los canales de televisión abierta que este 
sistema ofrece, existen dos señales Canal 8 y Canal 6. Es decir, de toda su oferta, 
representan 1.12% por ciento de la programación. Estos canales son muy irregulares en su 
trabajo, su programación varía mucho y en general, son propuestas que no apuestan por 
ofrecer producciones locales profesionales y con una calidad que les permita competir con 
el resto de la programación del mismo sistema de cable.  
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Por su parte, el sistema de radio tapatío tiene una mayor oferta de programación local en 
comparación con el sistema de televisión, pues 78% de su programación es elaborada en la 
capital jalisciense. Sin embargo, una buena parte de esta programación es música que se 
transmite las 24 horas del día (63%) y son pocos los programas que apuestan por la radio 
hablada, universitaria o cultural. En la ciudad tan solo existe una estación universitaria, dos 
estaciones del Sistema Jalisciense de Radio y Televisión y ninguna comunitaria o 
indigenista (Larrosa, 2011).  
 
Por último, el caso de la prensa es en donde más se han notado los impactos de los procesos 
de concentración y centralización, particularmente porque ha sido el sistema que más ha 
variado en su estructura en los últimos veinte años. De dos décadas para acá, han aparecido 
cinco nuevos periódicos, de los cuales, desaparecieron dos (Siglo 21 y Público). Y los tres 
que sobrevivieron pertenecen a capitales de empresas nacionales o al menos no jaliscienses: 
Grupo Reforma (que puso a circular el periódico Mural), Grupo Multimedios (que posee a 
Público-Milenio) y La Jornada (que apostó por La Jornada Jalisco). Este conjunto de 
periódicos se ve completado por otros rotativos tradicionales (sin contar a los deportivos, 
vespertinos o de nota roja): El Informador, El Occidental y El Ocho Columnas. La 
aparición de estos consorcios nacionales, entre muchas otras cosas, trajo consigo la 
reducción del número de periodistas en las redacciones y la importación informativa de 
otras ciudades como Monterrey o el Distrito Federal. Es decir, en veinte años en 
Guadalajara se redujo cincuenta por ciento las propuestas de periodismo de capital y 
contenido de producción y edición local. 
 
Conclusiones y propuestas 
Esta ponencia tiene por objetivo esbozar, de forma muy general, un mapa de los sistemas 
de comunicación de Guadalajara y mostrar cómo es que se han desarrollado los procesos de 
concentración en su estructura de control y propiedad, pero también en la centralización de 
sus contenidos. Guadalajara es una de las ciudades más importantes de México, pues 
auspicia desarrollos políticos, económicos y culturales que afectan a todo el país. Por lo 
tanto, supongo, y esto es a manera de hipótesis, que los procesos de concentración y 
centralización en otras ciudades mexicanas son aún más graves. Esto me lleva a plantear el 
último punto de este trabajo: para que pueda darse un proceso de cambio en los medios de 
comunicación mexicanos hacia la diversidad y calidad, no basta con desconcentrar los 
sistemas de comunicación, también es importante su descentralización. 
 
Como ya se ha establecido en otros espacios académicos, la centralización de la 
comunicación trae serios perjucios para las sociedades democráticas debido a que se 
generan accesos desiguales al uso y consumo de los medios de comunicación, reduce la 
autonomía de aquellas unidades del sistema que no tienen acceso al poder (en este caso las 
ciudades o entidades que no son parte de la Ciudad de México) (Sánchez Ruiz, 1987); y por 
último, la centralización no permite que haya una plena participación democrática de la 
sociedad, en la que un pluralismo de voces de todo el país integre una esfera pública 
nacional y no nada más aquellas voces que pertenecen a las élites de las principales 
capitales mexicanas.  
 
Aclaro que el argumento descentralizador no convive con una idea insular o hiperlocalista 
de la comunicación. Por el contrario, busca atender y comprender la diversidad de miradas, 
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dimensiones y niveles que se pueden construir en una sociedad democrática. No propongo 
eliminar los flujos de comunicación que vienen de dimensiones globales y nacionales, pero 
sí resulta urgente tomar medidas que permitan equilibrar la oferta comunicativa entre lo 
global, lo nacional y lo local. 
 
Las siguientes ideas son una serie de propuestas, que luego de refinarse y discutirse, 
podrían ayudar a descentralizar el sistema de medios de comunicación en México: 
 

1. La creación de una red nacional de radiodifusoras y televisoras universitarias que 
tenga las posibilidades técnicas y económicas de generar una programación 
atractiva y local, para las audiencias mexicanas. (Al nombrar red nacional, me 
refiero a que ésta esté compuesta por al menos una estación de radio y un canal de 
televisión por estado). 

2. La creación de una red nacional de radiodifusoras y televisoras de servicio público, 
que puedan ofrecer contenidos locales de calidad.  

3. Establecer un régimen legal que obligue a los concesionarios de frecuencias locales 
de radio y televisión, a que sus transmisiones sean producciones locales y no 
nacionales o internacionales. Los contenidos nacionales y globales se podrán 
sintonizar en las cadenas nacionales y locales de radio y televisión.  

4. Establecer un régimen legal que obligue a los concesionarios a comprar, al menos, 
30% de su producción, a una empresa distinta a la suya. Esto permitiría el desarrollo 
de pequeñas y medianas empresas destinadas a la producción de programas de radio 
y televisión de diversa índole. 

5. Establecer un régimen legal que impulse la diversidad de formatos en la industria 
audiovisual y que equilibre la predominancia de los contenidos de entretenimiento, 
con propuestas informativas, educativas, de servicio público, infantiles, culturales o 
de divulgación científica.  

6. Generar políticas de Estado que incentiven la producción audiovisual y de medios 
impresos, en las distintas regiones del país. Por ejemplo: programas fiscales 
especiales para este tipo de productores; regulación de las ayudas del Estado a la 
prensa, a la radio y a la televisión; capacitación a trabajadores de este sector; ayuda 
para el desarrollo de pequeñas empresas que se dedique a la producción de 
comunicación, entre otros.  

7. Establecer un diálogo entre empresarios de la comunicación y sus públicos, para que 
puedan establecer los parámetros más convenientes de producción informativa y de 
entretenimiento.  

8. Recuperar, en las empresas informativas, particularmente en los periódicos, pero 
también en la radio y la televisión, los espacios de producción de información local, 
que permitan la generación de comunidades entre los ciudadanos del país.  

La construcción de una sociedad democrática, también pasa por generar sistemas de 
comunicación plurales y descentralizados. Es importante, entonces, que la producción 
comunicativa pueda ejercerse no nada más en las grandes urbes, sino que, en la medida de 
lo posible, se pueda realizar en todo el país.  
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RESUMEN 

La presente investigación pretende establecer el comportamiento del espacio 

publicitario e informativo que desarrollan los tres principales periódicos de la zona 

conurbada del sur de Tamaulipas que comprende las ciudades de Tampico, Cd 

Madero y Altamira. 

Los parámetros de evaluación se refieren específicamente a la medición del 

espacio total disponible en centímetros por columna de cada uno de los periódicos 

estudiados, para poder determinar los porcentajes que se utilizan para publicidad y 

la cantidad de espacio que por ende  queda destinado al manejo de información. 

Con ello se podrá realizar  un comparativo entre los tres medios y así identificar 

los niveles de comportamiento en cuanto a publicidad e información en cada uno 

de los diarios evaluados. 

La finalidad de esta investigación  no solo se limita a una medición general del 

espacio publicitario e informativo de estos periódicos, sino que también se han 

realizado análisis por sección, a fin de clarificar el comportamiento de esta 

variable.  

Esta investigación se enfrentó  a  una problemática metodológica debido a que no 

todos los diarios tienen exactamente las mismas secciones en su estructura, 

además de que manejan títulos distintos en secciones tradicionales, por lo que fue 

necesario realizar un esquema que estuviera conformado por las secciones 

tradicionales en todo diario, y además ubicar los títulos diversos acorde al 

contenido desplegado. 

A través de la investigación hemos podido establecer que el manejo del espacio 

publicitario es considerablemente menor al manejo de espacio informativo en los 

tres diarios evaluados, de igual manera hemos podido especificar  los días en que 

el espacio publicitario aumenta significativamente. 

El Sol de Tampico es el periódico con mayor manejo de espacio publicitario, 

seguido por El Milenio y finalmente por La Razón. 
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El manejo de espacio informativo es similar a la descripción anterior, pudiéndose 

afirmar que el mayor manejo de publicidad no implica una disminución en el 

espacio informativo de los diarios. Se observa que en los días en que aumenta la 

publicidad suele aumentarse páginas en los periódicos que permiten mantener un 

equilibrio del manejo general de sus espacios. 

Los resultados de esta investigación nos permiten determinar que el manejo del 

espacio publicitario no está afectando el compromiso indisoluble de la 

responsabilidad informativa de los periódicos. 

 

INTRODUCCION 

En el ámbito socioeconómico contemporáneo, la actividad publicitaria constituye 

un fenómeno de innegable importancia e interés, susceptible de ser estudiado 

desde perspectivas diversas, pero complementarias. Desde el inicio del presente 

trabajo se destaca que la publicidad constituye un rico y amplio campo de estudio, 

del que solo se pretende analizar una pequeña parcela, las inserciones 

publicitarias en la prensa diaria en la zona conurbada del sur de Tamaulipas, 

constituida por las ciudades de Tampico, Ciudad Madero y Altamira, que guardan 

estrecha relación con el propio objeto de las empresas informativas locales. No 

cabe ignorar,  sin embargo, que la actividad publicitaria tiene también otras 

dimensiones importantes, distintas de las que aquí voy a tratar. 

Afirmar la estrecha conexión entre actividad publicitaria y actividad informativa es 

proclamar una verdad patente, que no requiere ulterior demostración. Además del 

carácter informativo inherente a la publicidad, la historia del periodismo impreso 

confirma la inequívoca y profunda simbiosis que, ya desde la génesis de la 

actividad informativa organizada, ha existido entre actividad de informar y actividad 

de anunciar. La publicidad, en efecto, ha acompañado siempre  la evolución y 

desarrollo de los medios impresos. 

Cuanto más se ahonda en el análisis de la estructura económica y financiera de 

las empresas informativas, más sólido, se vuelve el convencimiento de que sin 
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publicidad, difícilmente podrían éstas subsistir, y que “la fuerza del poder de 

informar radica en gran medida en la fuerza del poder de anunciar” (Nieto, 

Iglesias. 2000 p.100).Se puede afirmar, por tanto, que una de las bases de las 

libertades de prensa y de información, tiene hoy un nombre preciso: publicidad.  

 

LA PUBLICIDAD EN LA PRENSA DIARIA 

Los periódicos son una de las herramientas publicitarias más eficientes y flexibles 

con las que se puede contar, ya que se publican diariamente alcanzando una 

audiencia diversa y amplia concentrada en regiones específicas que busca 

activamente los anuncios en los periódicos; así pues, son más receptivos a los 

mensajes publicados en ese medio. Una de sus características más relevantes es 

que el espacio no tiene límites en los periódicos. Es posible escribir mensajes 

largos, o sólo unas cortas líneas, y si el volumen de desplegados aumenta por el 

día o por la temporada, simplemente se incrementa el número de páginas 

impresas para la edición. 

Como se afirma líneas arriba, los diarios dependen de la publicidad para recibir 

ingresos y aunque no existen criterios estrictos para la relación entre el espacio 

dedicado a la información y el dedicado a la publicidad en ninguna empresa de 

medios y en ningún país, se estima que el espacio publicitario no debe ser mayor 

al ocupado por el contenido editorial, aún cuando, en ocasiones, esta condición no 

se cumple. 

Para ilustrar esta relación entre los espacios informativos y los publicitarios, 

subrayando el hecho de que no existe un criterio generalizado acerca de la 

relación información-publicidad, se presentan algunos ejemplos, como el caso del 

periódico danés POLITIKEN en el que según Merete Eldrup “Globalmente, 

alrededor del 25% al 30% del espacio está reservado a la publicidad, excluyendo 

los anuncios clasificados,”(Eldrup, 2001), o el presentado por Bernardo Poma 

sobre los periódicos bolivianos, en el que afirma que “Los espacios pagados en los 

diarios bolivianos, que esta investigación denomina genéricamente “publicidad”, 
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tiene características interesantes. Dos diarios (La Razón y Los Tiempos) tienen 

más de la mitad de sus áreas impresas cubiertas con publicidad, ya sea privada, 

en forma de avisos clasificados, estatal o de otro tipo. Así, La Razón tiene un 58.5 

por ciento de publicidad versus un 41.5 por ciento de material informativo. En Los 

Tiempos esos porcentajes son 55 y 45 respectivamente.” (Poma, 2011) 

En el segundo de los casos presentados se puede advertir de manera inmediata la 

existencia de un notable desequilibrio entre la distribución de la información frente 

a la publicidad, lo que desemboca en el fracaso de la empresa de medios en 

cumplir la función social para la que se creó, es decir, transmitir a la sociedad los 

acontecimientos relevantes que ocurren en su interior. Aún cuando, como afirma 

Russell, “los periódicos obtienen cerca del 70% de sus ingresos de la publicidad y 

el resto se obtienen de las suscripciones y ventas en los puestos de periódicos” 

(Russell, 2005, p.293) y que la existencia de los ingresos por publicidad permiten 

al medio libertad en el establecimiento de líneas editoriales, es necesario que se 

establezca un equilibrio entre los espacios dedicados a la publicidad y a la 

información, de manera tal que, manteniendo su viabilidad económica y su libertad 

editorial, los periódicos continúen realizando su actividad sustantiva, informar y 

contribuir a la construcción y la transformación de la sociedad. 

Como se afirma en el sitio de internet Publicidadweb, “la publicidad en prensa es 

básicamente el principal recurso de financiación con el que cuenta este medio, 

está claro que sin la publicidad es probable que la prensa no pudiera subsistir 

económicamente o al menos no podría hacerlo independientemente. la publicidad 

en prensa es imprescindible para el desarrollo económico de cualquier tipo de 

publicación, además es un círculo que beneficia tanto a las empresas que publican 

como a los anunciantes que pueden colocar su producto o servicio y 

promocionarlo”( http://www.publicidadweb.ws/anuncios/publicidad-en-prensa.html) 

Al referirnos específicamente a los periódicos publicados en la zona conurbada del 

sur de Tamaulipas, nuestra investigación va encaminada a determinar en que 

extremo del espectro de espacio dedicado a publicidad se encuentran, lo que nos 

servirá de punto de partida para investigaciones posteriores que permitan ir 

XXIII ENCUENTRO NACIONAL AMIC 2011, PACHUCA, HIDALGO - MEMORIA
MESA ECONOMÍA POLÍTICA DE LA COMUNICACIÓN

Memorias AMIC 2011 | ISBN: 978-607-95511-1-7

http://www.publicidadweb.ws/anuncios/publicidad-en-prensa.html


construyendo una descripción profunda de la actividad de las empresas 

periodísticas de nuestra zona. 

 

METODOLOGIA 

El objeto de investigación del presente trabajo son los diarios matutinos publicados 

en la zona conurbada del sur de Tamaulipas (EL SOL DE TAMPICO, MILENIO 

DIARIO DE TAMPICO Y LA RAZON) y como objeto de análisis las inserciones 

publicitarias publicadas en los mismos en la semana que va del 26 de marzo al 1º 

de abril de 2011. 

El objetivo del trabajo consiste en establecer la relación entre los espacios 

dedicados en estos periódicos a la publicidad y a la información de manera global 

y de manera específica determinar cuál de las secciones en las que se dividen los 

diarios es en la que más publicidad se inserta. 

En un segundo momento se pretende realizar un análisis comparativos entre las 

tres cabeceras para establecer cuál de ellas es la que otorga el mayor espacio a la 

publicidad en sus paginas y en que sección lo hace. 

Para recoger los datos se realizó la medición de los espacios publicitarios en los 

tres periódicos, tomándose la decisión de realizar tales mediciones en centímetros 

cuadrados, dada la diferencia en los formatos de las empresas analizadas, pues 

mientras EL SOL Y LA RAZON se publican en formato estándar, MILENIO es de 

formato tabloide, amén de que cada uno de ellos trabaja con diferente numero de 

columnas y MILENIO coloca su publicidad utilizando el método de módulos, 

mientras que los otros dos lo hacen en centímetros por columna. 

El procedimiento de medición consistió en establecer la superficie impresa de 

cada uno de los periódicos, multiplicándola por el número de páginas de cada 

ejemplar analizado para obtener la superficie total impresa, para después proceder 

a medir los avisos publicitarios y sumar su superficie por sección y como total, 
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para al final restar la superficie de publicidad de la superficie total, lo que da como 

resultado la superficie dedicada a información en cada diario. 

Es necesario hacer notar que los periódicos analizados designan sus secciones de 

manera distinta, y en alguno de ellos (MILENIO) existen secciones que los otros 

no manejan, por lo que fue necesario homologar las secciones usando los 

nombres tradicionales, incluyendo las no existentes en los tres diarios en alguna 

de las categorías establecidas. 

Las secciones en que quedaron divididos los periódicos fueron: 

• Local 

• Regional 

• Nacional 

• Internacional 

• Sociales 

• Deportes 

La sección de clasificados se contabilizó como parte de la Regional, dado que 

físicamente se encuentra dentro de ella, mientras que la sección Finanzas, que 

solo aparece en dos de los diarios analizados, se asimiló a la sección Nacional 

para los fines de la medición. 

DISCUSION 

A continuación se presentan los hallazgos derivados de la medición que se realizó 

en los diarios objeto de la investigación, analizando el comportamiento de los 

espacios publicitarios presentes en cada uno de ellos, así como la relación que 

guardan con los espacios informativos; además, se desglosa el comportamiento 

de tales espacios publicitarios por sección, estudiando las variaciones que se 

presentan tanto hacia el interior de un solo diario como en la comparación entre 

los tres. 
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CONCLUSIONES 

.A través de los resultados obtenidos en esta investigación, podemos determinar 

que es  notorio el desequilibrio que existe entre el manejo de la  publicidad y la 

información dentro de los diarios objeto de evaluación.  Como también es evidente 

que no existe una regla estricta que determine que porcentaje debe manejarse de 

publicidad e información en un periódico, para que este sea exitoso. 
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Consideramos que un parámetro bastante solido que nos puede servir de 

referencia para poder evaluar el comportamiento de un periódico en la distribución 

de su espacio puede ser de 30% de publicidad y 70% de información. Esto le 

permitiría tener los recursos para su desarrollo operativo, y desarrollar su labor 

informativa. 

Podemos determinar de acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigación 

que el periódico más sano es el Sol de Tampico, ya que maneja los mayores 

porcentajes de publicidad, muy por encima de los otros periódicos evaluados, pero 

al mismo tiempo mantiene en forma constante un buen equilibrio de su espacio 

informativo. Cabe destacar que es el periódico con más arraigo en la zona Sur de 

Tamaulipas. 

El Diario Milenio  se ubica muy alejado de quien maneja los porcentajes más altos 

de publicidad  de acuerdo a la investigación presente, y al mismo tiempo muy 

cerca del periódico con menor manejo de publicidad en sus espacios,  lo que lo 

pone en riesgo de viabilidad. 

Los resultados obtenidos nos permiten señalar al periódico LA RAZON como el 

más bajo en cuanto al manejo de publicidad, pero también debemos mencionar 

que es el más nuevo y a pesar de ello esta publicitariamente  muy cerca del 

periódico Milenio, por lo que tendrá que desarrollar nuevas estrategias para lograr 

equilibrar sus espacios y poder ser viable económicamente. 

La investigación nos permite determinar que los fines de semana son los días que 

la publicidad se incrementa en todos los diarios objeto de evaluación, desde luego 

cada uno en su proporción. Así mismo resaltan dos secciones de los diarios como 

las que manejan mayor publicidad normalmente, y son la sección de sociales y 

deportes. 

Podemos concluir que es evidente que la distribución de la publicidad  y de la 

información en la mayoría de los diarios no tiene un buen equilibrio. Cada uno 

tendrá que buscar el suyo en forma individual acorde a sus necesidades y sus 

planes de desarrollo que le permitan obtener los recursos  suficientes para poder 
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crecer firmemente sin descuidar la función natural e inherente de un medio 

informativo y pueda dar respuesta a una sociedad exigente que reclama medios  

que sean participe del desarrollo social. 
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