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La crisis

vy el impredecible futuro de los
medios de comunicacion en México

Francisco Vidal Bonifaz*

as empresas de medios de comunica-

cién se enfrentan a uno de los momen-

tos que definen el nuevo rostro del fun-

cionamiento de la industria medidtica,
después de una etapa donde se abusé del dinero
publico, al punto de que se creé una adiccién al
mismo y, en sentido contrario, se les dio la espal-
da a las audiencias.

Por si no bastara, la fase de definicién se vuel-
ve mdas compleja gracias a los acelerados cam-
bios tecnolégicos, en el comportamiento de las
audiencias y anunciantes y al hecho de que, pese
a todo, la infraestructura mediatica —en especial
radio y televisién—se sigue expandiendo al am-
paro de una politica que busca brindar nuevas
opciones al publico nacional.

Al menos en sus segmentos tradicionales -im-
presos, radio y television—, las empresas se reor-
ganizan y buscan hacer frente a una dura etapa,
al sindrome de abstinencia al dinero publico,
que estd provocando menores ventas, reducciéon
de la produccién y del empleo.

No parece existir una férmula, hasta ahora,
que garantice el futuro a las empresas de me-
dios de comunicacién mexicanas que, a querer
o no se enfrentan con la maldicién del futuro
impredecible.

Cada dia es mas dificil que los estudiantes de
comunicaciéon lean periédicos o revistas o sinto-
nicen programas de radio o televisién. En el caso
del publico juvenil, el abandono es mayor. Los
medios de comunicacién tradicionales, asiento
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principal de las empresas mediaticas privadas,
se alejan cada vez mas de las audiencias.

No existe una suficiente cantidad de datos
para ofrecer una evidencia robusta de esta afir-
macion, pero los pocos que existen la corrobo-
ran. Por ejemplo, el estudio Media consumption
forecasts correspondiente a 2016, elaborado por
la consultora Zenith, estimaba que en 2018 el
publico mexicano solamente destinaria, en pro-
medio, 3.8 minutos diarios a los periédicos, 7 mi-
nutos a las revistas, poco mas de una hora a es-
cuchar la radio (63.7 minutos) y poco mas de dos
horas a sintonizar la television, con 172 minutos,
mientras que, la atencién puesta en internet su-
maria ya 183 minutos.

La red habria, finalmente, conquistado al pu-
blico mexicano.

Una de las expresiones mas importantes en
el cambio que registra el comportamiento de las
audiencias se expresa en la reduccién del tiem-
po destinado a la television: en 2010, siguiendo
a Zenith, la televisién mexicana acaparaba 212
minutos diarios de la audiencia, como ya senala-
mos, para 2018 habria caido a 172 minutos, una
reduccién del 18.8% en el lapso senalado.

Es mas, aunque sea de manera preliminar, po-
dria afirmarse que existe un cambio en el equi-
pamiento en los hogares mexicanos. De acuerdo
con la Encuesta Nacional de Consumo de Con-
tenidos Audiovisuales que ha levantado el Insti-
tuto Federal de Telecomunicaciones, los hogares
con television pasaron del 98% al 92% entre 2015
y 2017 y los que tienen radio descendieron del
69% al 51%, en el mismo lapso. Dicho de otra ma-
nera, las audiencias no solamente estan aban-
donando a los medios electrénicos tradicionales,
sino que paulatinamente parecen estar cance-
lando su retorno, al menos en el corto plazo.

En sentido contrario, las viviendas con acceso
ainternet pasaron del 49% al 63% del total, lo que
en términos absolutos implica una ganancia de
5.8 millones de hogares en solamente dos anos.
Asi, el futuro parece pertenecer a internet y las
audiencias les estan rindiendo cada vez mayores
honores al nuevo rey del sistema mediatico.

Mercado a la baja

El mercado local de la publicidad lleva afios ajus-
tdndose a esta nueva realidad. Los datos sobre
esta actividad econdémica son raquiticos, pero se

puede saber que el estimado del gasto publici-
tario para el ano 2019 es de 4 mil 332 millones
de délares de acuerdo con reportes de la revista
Merca 2.0, una cifra lejana a los 5 mil 266 mi-
llones de ddlares que se alcanzaron en 2011, de
acuerdo con la misma fuente. Este Ultimo ano
citado es cuando se ha realizado la mayor inver-
sién del periodo 1998-2019.

Es una tradicién que la mayoria del gasto pro-
mocional se destine a la television abierta, de tal
forma que en 2003 concentrd el 59% del total,
sin embargo, desde ese afio cae su participacién
de forma mas o menos constante hasta llegar a
2019 cuando absorbera el 49.5% del total.

Pese a todo, otras actividades han corrido con
menor suerte. En el caso de los periédicos, de
absorber el 17.1% del gasto publicitario total en
1999 caera a apenas el 4.7% en 2019 y las revistas
correran con la misma suerte (12.8% en 1998 a
6.5% en 2019).

;Cudles son los sectores que se han fortaleci-
do? En primer lugar, internet que —practicamen-
te— de la nada representara el 6.9% del gasto en
2019 y la televisién de paga, que en este mismo
ano absorbera el 11.2% del gasto total y ocupara
el segundo lugar entre todos los medios.

Es muy probable que la restriccién al gasto del
gobierno en publicidad impuesto por la nueva
administracién acentiie algunas de estas ten-
dencias. En 2017 la compra de publicidad del go-
bierno federal llegé a la cota de 13.2% del total de
la comercializaciéon nacional de espacios, pero
para este ano el gobierno federal ha anunciado
que solamente invertirad 4 mil millones de pesos,
lo que significa inicamente el 4.6% del valor de
la comercializacién esperada para este afio.

A lo largo de décadas se fue desarrollando
una mayor adiccién de las empresas de medios
al dinero publico, la que alcanzé su climax con
el gobierno de Penia Nieto. Ahora, con el cambio
en la politica financiera estatal, los medios estan
sufriendo las consecuencias de un “sindrome de
abstinencia”. Lo peor es que, esta adiccién, pro-
voco que los medios dejaran de desarrollar es-
trategias innovadoras para atraer nuevos publi-
cos y retuvieran a sus audiencias tradicionales.
En muchos casos, este tiempo perdido no podra
recuperarse y tendran que dejar de operar.

En el caso de internet, es mucho mas dificil
realizar una evaluaciéon de la dindmica de los si-
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tios enfocados a atraer la atencién de las audien-
cias mexicanas, en principio por la ausencia de
un registro sistematico y confiable del numero
de esos sitios. Se estimaba que en 2016 existian
casi 70 mil (699,219) sitios con la terminacién
.mx y se sabe que, como ya mencionamos, existe
una tendencia al crecimiento de las audiencias
que utilizan internet.

Visto en su conjunto, no se puede descartar
que en los préximos anos se reduzca la infraes-
tructura de los medios electrénicos tradiciona-
les -radio y televisién— como consecuencia de
cierre de empresas y fusiones, se reporte una
importante destruccién de la capacidad de im-
presién y, a la vez, crezca como nunca el acceso
de las audiencias a medios digitales.

Concesiones sin mercado ni audiencias
Pese a los cambios en el comportamiento de las
audiencias y en el mercado publicitario, todo
indica que una porcién relevante de la infraes-
tructura mediatica continta expandiéndose en
el pais como si, en realidad, se viviera una situa-
cién normal y un futuro préspero.

Hasta mayo de este afno, y de acuerdo con el
Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), se
transmitian en el pais la sefial de mil 455 canales

» Francisco Aguirre Gomez, presidente del Consejo de
Administracion de Grupo Radio Centro

de television. Mil canales estaban bajo control de
empresas comerciales, son las llamadas conce-
siones comerciales y el resto bajo la batuta de
diversos organismos —publicos y privados— sin
fines de lucro.

Lo relevante es que, en 2015, el dltimo ano de
operacién de las senales analdgicas, solamente
operaban en el pais 460 estaciones de televisién
comercial; dicho de otra forma, en medio de un
mercado declinante, se han duplicado el nimero
de estaciones que se disputan la publicidad diri-
gida a la televisién abierta.

Lo mas importante es que ademas de las con-
cesiones originales otorgadas —609 hasta junio
de este ano—, el IFT ha autorizado la operaciéon
de 391 canales multiprogramados, dicho de otra
forma, en promedio, la mitad de las estaciones
de televisién difunden dos canales diferentes
por obra y gracia de la digitalizacion televisiva.
Se llega al extremo de que, en la Ciudad de Mé-
xico, a mayo de este ano, se tenian registrados
27 canales de television, 28 en Guadalajara y 23
en Monterrey, para una realidad en la que, como
hemos insistido, las audiencias se retiran masi-
vamente de las senales televisivas.

Las autoridades incluso realizaron la licitacién
de 148 concesiones de television abierta mas en
agosto de 2017, de las que solamente se
recibieron 32 ofertas. La explicacién del
por qué aumentar la oferta de licencias
para una actividad declinante fue esta:
“la audiencia mexicana podra contar con
32 nuevas senales de televisién, que pro-
moveran la competencia en el sector de
la televisiéon abierta, ofrecerdn nuevas
alternativas de contenidos locales y re-
gionales a los televidentes, y ampliaran
las oportunidades para que las empresas
anuncien sus productos y servicios”.

Nuevas alternativas para un sector que,
histéricamente, nunca ha contado con
una real competencia y nuevas oportuni-
dades para los anunciantes ahora que se
registra la reduccion de la facturacién pu-
blicitaria. ;En qué pais viven las autorida-
des del IFT? No contento con ello, también
decidieron ampliar la oferta de frecuen-
cias para la radio. En junio de 2016 el or-
ganismo publicé las bases para licitar 191
frecuencia de FM y 66 de AM. Los resulta-



» Olegario Vazquez Raﬁ,a, presidente
del Grupo Empresarial Angeles

dos de las subastas arrojaron que se asignaron 31
frecuencias en AM y 120 de FM.

En el caso de los impresos no es posible tener
certeza sobre el comportamiento del nimero de
periddicos y revistas en circulaciéon en el pais, en
virtud de que no existe un registro oficial de los
mismos. Sin embargo, el retiro de lectores y de
la publicidad permiten presumir que existe un
cierre de empresas editoras, tendencia que segu-
ramente se acentuara con la reduccién de la pu-
blicidad del gobierno federal y una mayor aten-
cién a los recursos que los gobiernos estatales
destinan a los medios de comunicacién locales.
En muchos casos, las audiencias han abandona-
do, casi totalmente, a los impresos.

Grupo Imagen también vende
El primero de enero de 2016 se consumo el llama-
do apagén analégico en la television mexicana y
la mayoria de las estaciones del pais comenza-
ron a transmitir su senal digital. La mayoria, salvo
una: XHK, canal 10 de La Paz Baja California. A
partir de ese dia el canal salié del aire y ahora el
IFT reporta la concesiéon como “vencida”.

Fue la primera vez en varios afios que un ca-
nal de la televisiéon comercial salié del aire, ce-
1r6. Los concesionarios del canal 10 perdieron

una buena cantidad de dinero, tdbmese en
cuenta que un ano después de que salid
del aire el canal, la Compania Periodistica
Sudcaliforniana pagd 5.2 millones de pe-
sos en la subasta por una frecuencia de
televisién digital en la misma ciudad. El
desembolso solamente cubria la licencia,
falta anadir los gastos de inversion.

Los problemas se extienden a otros ope-
radores de television. Es el caso de Grupo
Imagen. En marzo de 2015 se le otorgd
una concesion para operar 123 canales de
televisién abierta digital en todo el terri-
torio nacional. Hasta ahora, solamente se
encuentran en operacién 46 canales, por
esta razén la compania se vio obligada a
pedir una prérroga de 18 meses para ins-
talar las estaciones restantes (73), solici-
tud que fue aprobada por el IFT el pasado
6 de marzo.

Debido a este retraso y a los problemas
que atraviesan la radio comercial, es que

Grupo Imagen decidi6é vender dos estacio-
nes que operan en la Ciudad de México a Grupo
Andrade que a su vez opera el diario El Heraldo
de México y el sitio de internet homénimo. La
operacién se anuncié en junio de este afno y en
la misma se sefiala que: “Los recursos obtenidos
de esta operacién permiten a Grupo Imagen for-
talecer el proyecto de Imagen Televisién y crecer
la presencia de Imagen Radio a nivel nacional”.
Las companias de radio abierta enfrentan un
panorama aun mas incierto. Mencionemos el
caso de Radio 13 (XEDA-AM) de la Ciudad de Mé-
xico que el 30 de junio de 2015 salié del aire. Has-
ta septiembre de 2108 el IFT sefial6 que comen-
zaria con un procedimiento de sancién, pero no
se sabe nada sobre el futuro de esta licencia.
Adicionalmente, en mayo de 2017 el Gru-
po Radio Centro anuncié que tres de sus esta-
ciones en la Ciudad de México salian del aire
(XERC-AM, 790, Formato 21; XEDR-AM, 1030,
Radio Centro, y XEJP-AM, 1150, EI Fondgrafo).
A estos “apagones” se sumé el de XERED-AM,
1110, Radio Red en enero de este ano. No es fa-
cilmente comprensible cémo es que Radio Cen-
tro cierra —en la practica—esas estaciones en
uno de los mercados més grandes del mundo
y en donde las frecuencias tienen un alto valor.
Témese como punto de referencias que, en los
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primeros meses de 2017, cuando se subastaron
frecuencias de radio, los empresarios postulan-
tes ofrecieron 18 millones de pesos por una li-
cencia de AM en las ciudades de Saltillo y Ledn,
respectivamente y 19 millones en Querétaro.
Grupo Radio Centro enfrenta adicionalmente la
obligacién de poner en marcha el canal de tele-
visién abierta que se le otorgd en diciembre de
2017, lo que podria obligarlo a desprenderse de
algunas estaciones de radio, especialmente las
que posee fuera de la capital del pais.

En el caso de los impresos, la situaciéon es
mas embarazosa, toda vez que se han conocido
de varios despidos y de incluso el cierre de algu-
nos, como fue el caso de varias ediciones de EI
Diario de Chihuahua o el de la revista Cambio.

Incluso en el mercado de las revistas, Edito-
rial Televisa, la compania del ramo mas impor-
tante en idioma espanol, acaba de cerrar sus
operaciones en varios paises de América Latina
y no se descarta la posibilidad de que el grupo
mexicano se deshaga de su filial de impresos.

El desplome de los ingresos del grupo editor
de Televisa alcanza ya el 56% si se comparan el
valor de las ventas reales -tanto por concepto
de publicidad, como de circulacién—entre los
anos 2014 y 2018. Las ventas por circulacién de
las revistas en los mercados internacionales se
desplomaron 85%, en precios reales, en el perio-
do aludido. Incluso las empresas informativas
que operan en internet no han estado exentas
de serios aprietos, como en el caso del sitio Cul-
tura Colectiva en el que se registraron despidos
o incluso la situacién terminal a que llegaron
la versién mexicana de los portales Buzz Feed
Noticias y Huffington Post.

La versién mexicana del portal Huffington Post
estaba sostenido por el Grupo Imagen, este cie-
rre, mas la venta de sus dos estaciones de radio 'y
algunos despidos, dan cuenta de una importante
y traumatica reorganizacién del conglomerado.

Un caso ain mas radical es el de Capital Me-
dia, pues ademads de que practicamente desca-
bezé a su cuerpo de direccién editorial, los prin-
cipales accionistas estdn en busca de vender
varios de sus activos. En realidad, los ejemplos
que hemos resefiado hasta aqui son apenas al-
gunos de los elementos que componen la com-
pleja y contradictoria situacién de las empresas
de medios en la actualidad.

Contar con un panorama general es bastante
complicado en el pais, sobre todo si se toma en
cuenta la escasez de indicadores sobre el com-
portamiento de esta importante actividad para
la vida politica y social del pais. No obstante,
la encuesta de servicios, elaborada por el INE-
GI, arroja una serie de resultados que da cuenta
de la situacién que vive la industria de medios
y que resumimos en el siguiente cuadro con el
objetivo de abreviar el espacio:

Evolucién de los ingresos y el empleo de algunas
actividades mediaticas: 2019

(Variacion anualizada del primer cuatrimestre)
Actividad

Ingresos* Empleo

Edicién de periédicos -13.2% -4.2%
Edicién de revistas -5.5% -8.2%
Produccién de peliculas -11.2% -1.2%
Exhibicién de peliculas -11.0% | 3.6%
Radio -9.0% -0.4%
Television -0.1% 5.6%
Prod. televisién de paga 4.1% -5.9%
Cooirydetbecing o, oo

* En términos reales.
** Exclusivamente por medio de internet.

Fuente: elaborada con informacion del INEGI, En-
cuesta mensual de servicios.

Opacidad; no es el fin del mundo

Las empresas de medios de comunicacién han
tenido como un rasgo caracteristico la opacidad,
especialmente de sus cuentas financieras. La
Unica excepcién son las raras firmas que cotizan
sus acciones en la Bolsa de Valores, menos de
una decena, por cierto.

Grupo Televisa se adelanté para dar cuenta de
sus resultados durante el primer semestre del
ano que, a estas alturas, exhiben un importan-
te deterioro del negocio. No es el fin del mundo,
pero practicamente todos sus indicadores im-
portantes, tanto en el mercado nacional como en
el internacional mostraron una caida, lo que se
reflej6 en que las ventas totales de la compania
(41.4 mil millones de pesos) en el primer semes-
tre del ano fueran 7.5% menores en términos
reales respecto al mismo periodo del ano ante-
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rior y una fuerte caida de las ganancias (64.6%),
también en términos reales.

Television Azteca, por su parte, solamente ha
reportado sus datos para el primer trimestre del
ano. También se enfrenta a un deterioro de sus
ingresos (-9.0% en términos reales) y una pér-
dida neta. Segin la televisora la caida es con-
secuencia “principalmente, de menor demanda
gubernamental por espacios publicitarios en el
mercado de medios este trimestre”.

Todo indica que la inica empresa medidtica que
cotiza en bolsa y que se ha salvado de los efectos
de la adiccidén a la publicidad gubernamental es
Megacable, la princial distribuidora de senales
de televisién de paga via cable.

Por su parte Radio Centro, de la que ya men-
cionamos algunos de los serios problemas que
enfrenta, dio cuenta que durante el primer tri-
mestre del afio en curso enfrenté una impor-
tante caida de sus ventas reales (14.3%) y una
moderada reduccién de sus utilidades (-3.0%).
;Por qué se desplomé la facturacion de Radio
Centro?, “esto fue debido a una caida en venta
de publicidad a entidades de gobierno”, contesta
la compaiia en su reporte financiero trimestral.

Todo indica que la Unica empresa mediatica
que cotiza en bolsa y que se ha salvado
de los efectos de la adiccién a la publici-
dad gubernamental es Megacable, la prin-
cipal distribuidora de senales de televisién
de paga via cable. La compania logré que
durante el primer trimestre del ano sus in-
gresos aumentaran 5.4% y sus utilidades
3.7%, en términos reales, en ambos casos.
La situacién de Megacable ensena la ruta
que pueden seguir los grandes consorcios
de medios para enfrentar los afnos por ve-
nir: convertirse mas en distribuidores de
contenidos que en productores de estos.
Precisamente Megacable, ademds de su
tradicional negocio de distribucién de se-
nales de televisién de paga, avanzé en la
provisién del servicio triple, el llamado “tri-
ple play” y ahora los ingresos por servicios
de internet y telefonia representaron el
31%y el 12% de su facturacién total duran-
te el primer trimestre de este afio, segiin da
cuenta su ultimo informe financiero.

Bajo este mismo cauce, Televisa se estd con-
virtiendo paulatinamente en una empresa de
telecomunicaciones al grado de que, en el pri-
mer semestre de este ano, sus ingresos de pu-
blicidad representaron el 23% de la facturacién
en el mercado nacional, pero la derivada de las
suscripciones a sus servicios de television (lzzi
y Sky) y a los servicios de internet, telefonia y
telecomunicaciones empresariales aportaron el
69% de la factura en el mercado nacional. Por
esta via, Televisa se enfrentara cada vez mas al
principal poder en las telecomunicaciones mexi-
canas: América Movil. Sin embrago, esta ulti-
ma es la principal distribuidora de televisién de
paga en el América Latina y el Caribe y es una
de las 10 empresas de telecomunicaciones mas
importantes del mundo. Tanto Television Azteca,
como el Grupo Radio Centro, se encuentran lejos
de convertirse en una verdadera empresa de te-
lecomunicaciones.

En el caso de la produccién de contenidos, el
camino estd siendo marcado por internet. No to-
das las empresas tradicionales de medios com-
prendieron esta realidad a tiempo. Televisa, por
ejemplo, apenas en marzo de 2017 adquirié el
50% del portal SDPnoticias.com. Mas tarde en
septiembre de ese mismo ano, SDP compra el
portal de entretenimiento EI Deforma.com.

» Emilio Azcarraga Jean, presidente del
Consejo de Administracion de Televisa

N

m
(@)
@)
P
@)
=
>
<
=
m
=
O
w

SISITYNY



AGOSTO 2019

No obstante, la importancia de sus produc-
ciones tradicionales ha permitido que los sitios
en donde se reproducen sus programas, COmo
telenovelas, deportes y noticias tengan ya un lu-
gar destacado en el internet mexicano, al grado
que la consultora Comscore ubica a los sitios de
internet Televisa en el séptimo lugar en el pais
dentro de los grupos con mas visitas. Después
de Televisa se apuntan los sitios de EI Universal
-tal vez la experiencia mas exitosa de transicién
de un grupo tradicional a internet—, de Grupo
Imagen y de Grupo Milenio dentro de la clasifi-
cacién de “las 15 propiedades multiplataforma”
mas importante de México en mayo de este afo.

Los medios no provieron que dependian de los
recursos que les otorgaba un Estado fruto de un
régimen politico en proceso de putrefaccién y
en lugar de voltear hacia las audiencias y sus
necesidades, se dedicaron a estirar la mano y
congraciarse con el gobernante en turno. No
son todos los medios, pero si la mayoria de los
mds importantes

El Universal abrié desde marzo de 2001 su sitio
en internet y rapidamente se puso a la cabeza de
las paginas de noticias en linea. De acuerdo con los
datos del media kit de EI Universal.com, el sitio re-
cibe 38.5 millones de usuarios Unicos mensuales,
mientras que las ventas agregadas de la versién
impresa del periédico durante un mes apenas su-
man 3.4 millones de ejemplares.

Pese a todo, no parece existir razén para que, en
el corto y el mediano plazo, las operaciones en in-
ternet generen ingresos comparables a los que tu-
vieron en anos anteriores los impresos o los de la
television y la radio. Estamos lejos de un esquema
generalizado de pago por acceso a los contenidos
en internet y los ingresos publicitarios en internet
pueden ser hasta 60% menores a los que se obte-
nian por las vias tradicionales.

Los medios que nacieron digitales y que no se
han desdoblado directamente hacia actividades
tradicionales parecen enfrentar una perspectiva
inmediata menos pesimista. Es el caso de sitios
como Aristegui Noticias, UnoTV'y Animal Politico.
El futuro estd en internet, pero se tendra que forjar
sobre una base técnica, organizacional y financie-
ra mas esbelta con relacién a la que existi6 en los
anos dorados de los medios tradicionales.

Sindrome de abstinencia al dinero publico

Las empresas de medios de comunicacién mexi-
canas, especialmente la mas grandes, estan su-
friendo los efectos del sindrome de abstinencia al
dinero publico.

Si bien histéricamente y por largo periodos
han dependido del dinero del Estado para salir
adelante, en los ultimos afios esta dependencia
adquirié proporciones muy importantes.

Los medios no previeron que dependian de
los recursos que les otorgaba un Estado fruto de
un régimen politico en proceso de putrefaccién
y en lugar de voltear hacia las audiencias y sus
necesidades, se dedicaron a estirar la mano y
congraciarse con el gobernante en turno. No son
todos los medios, pero si la mayoria de los mas
importantes.

Ahora que las empresas de medios requieren
el apoyo de las audiencias para salir de este tran-
ce no parece existir modo para recuperarlas de
manera sélida y sostenida. Estamos asi, ante la
perspectiva de una importante reorganizacién
de la industria de medios que opera en el pais y
no todos podran sobrevivir a ese ajuste.ef

* Doctor en economia. Profesor de tiempo completo en la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM.
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