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RESUMEN: [Los medios de comunicacién han adquirido importancia mayuscula para la vida publica
democritica. Las investigaciones sobre el tema se han concentrado en el impacto que producen en
el ambito econémico, pero han opacado otros elementos que podrian ponderar sus efectos.

Por ello, se propone un acercamiento que enfatiza las “capacidades del poder mediatico”. El
texto ofrece una propuesta que integra cuatro capacidades: econémica, influencia en la esfera pu-
blica, critica al poder y proyeccion al publico. LLa pregunta guia es: jcomo evaluar las capacidades de
quienes tienen ese poder sin reducirlo a su capacidad econémica? Lo anterior se ilustrard con datos
existentes de México y América Latina para delinear su potencial explicativo.
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Media Power: An Analytical Approach

ABSTRACT: The media have become crucial to democratic public life. Research on the subject has
predominantly focused on their economic impact, overshadowing other elements that could pro-
vide a more nuanced understanding of their effects.

T'herefore, it proposes an approach that emphasizes the “capabilities of media power”. The
text presents a framework that integrates four key capabilities: economic power, influence in the
public sphere, critique of political power, and audience outreach. The guiding question is: how can
we assess the capabilities of those who wield media power without reducing it to the economic
one? This will be illustrated with existing data from Mexico and Latin America to outline its ex-
planatory potential.
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INTRODUCCION
os medios de comunicacion tienen una presencia indiscutible en la vida pablica
de los paises y en el funcionamiento de las democracias contemporaneas, a pesar
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del avance de los social media." Esta afirmacién aplica tanto si se hace una evaluacion
global como si se realiza por regiones. [.os matices establecen diferencias, dignas de
atencion, lo cual amerita el estudio de casos a partir de circunstancias particulares.
En ello reside la riqueza de un tema tan vigente como este.

Los medios son siempre un tema de relevancia en si mismos, no s6lo por lo que
transmiten y cémo lo hacen, sino por su accién y los efectos que producen como
actores en la esfera publica.” El andlisis del poder medidtico ha estado dominado
por la evaluacion de su dimension econémica, entendida como rentabilidad y con-
centracion de los medios, en particular cuando se analiza América Latina. Sin em-
bargo, investigaciones como las realizadas por Dunaway y Graber (2018) en Mass
Media and American Politics, han demostrado que los medios poseen una capacidad
de influencia que va mas alla de su capacidad econémica, incidiendo decisivamente
en la formacién de la opinién publica y en la agenda politica (claro que la referencia
aqui es a Estados Unidos, pero el argumento se puede extender a otras regiones).
De manera similar, el articulo de Newton (2006) senala la paradoja de la “fuerza
débil” en un contexto en el que los medios, a pesar de su aparente vulnerabilidad,
logran consolidar un poder decisivo en el entramado politico y social. Estas referen-
cias nos conducen a repensar el anélisis del poder mediatico desde una perspectiva

'La relevancia de los medios se puede apreciar en las percepciones ciudadanas. Para fines ilustrati-
vos, expongo dos aspectos relevantes: desempefio y confianza. De acuerdo con la versién 2016 del
Latinobarémetro, un promedio de 68 por ciento de la regién (de 18 paises encuestados) evalda que los
medios hacen “muy buen trabajo / buen trabajo”, un porcentaje alto, sin duda. El primer lugar lo ocupa
Brasil con 82 por ciento y México estd en el lugar 18 con 51 por ciento, por debajo del promedio regional.
En comparacién con otras instituciones (periodo 1995-2016), la radio y la television ocupan los lugares 6°
y 7° en confianza, con 55 y 48 por ciento en promedio, respectivamente (correspondientes al porcentaje
de respuestas “mucha/ algo de confianza”). El primer lugar lo ocupa la Iglesia con 69 por ciento y el l-
timo, los partidos politicos con 22 por ciento. Sin duda, la valoracién es relativamente positiva. En el in-
forme de 2024 del mismo Latinobarémetro se estimé la confianza de la ciudadania en 14 instituciones
vinculadas con la democracia en 17 paises de Latinoamérica. La institucién en la que mayor parte de la
ciudadania expreso tener “mucha confianza / algo de confianza” fue la Iglesia, con 61 por ciento; seguida
por la radio, con 44 por ciento; las Fuerzas Armadas, 43 por ciento; television, 41 por ciento; policia o cara-
bineros, 41 por ciento; diarios, 38 por ciento. En el promedio de confianza (“mucha confianza / algo de
confianza”) en las instituciones de 1995 a 2024 ofrecido en el informe, se ubican en las cinco primeras
posiciones la Iglesia, 67 por ciento; la radio, 53 por ciento; la television, 47 por ciento; los diarios, 45 por
ciento, y las Fuerzas Armadas, 44 por ciento. Més adelante se mostrardn los datos especificos sobre Mé-
xico (LLatinobarémetro, 2024: 59). Si bien, los medios se encuentran en mejores posiciones respecto a
otras instituciones importantes para las democracias, la tendencia es una pérdida de confianza: “Los
medios de comunicacién, television, radio, prensa escrita han perdido confianza a lo largo del tiempo, al
igual que las instituciones de la democracia como el Poder Judicial, los partidos politicos y el Congreso”
(Latinobarémetro, 2024: 59). En el mismo sentido: “LLa confianza en la television (62%) y la radio (68%)
tuvieron sus maximos sobre los sesenta puntos porcentuales en 2006. Sin embargo, estos porcentajes de
confianza se deterioraron en los tltimos afios...” (Latinobarémetro, 2024: 66).

2 En México han sido relevantes desde tiempo atrds, sobre todo a partir de las tltimas reformas en el
sector de las telecomunicaciones, particularmente la de 2013, uno de los esfuerzos mds significativos de
las dltimas décadas, cuyos propésitos fueron, entre otros, regular a las empresas del sector y combatir los
monopolios (Sosa, 2016a, 2019).
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que no se limite a su dimension econémica, sino que integre de forma articulada
otras capacidades determinantes que también influyen en la sociedad.

Esto me lleva a elaborar una propuesta para el andlisis de las “capacidades del
poder mediatico” mediante una revision de la literatura acerca del tema. Asi, el
presente articulo propone un nuevo esquema analitico para estudiar a los medios,
sin que ello implique un estudio de caso(s), a partir de la siguiente pregunta: ;cuales
son las capacidades de quienes integran ese poder y cémo se puede evaluar su in-
fluencia sin que se reduzca exclusivamente al ambito econémico? En esto reside la
contribucién: en valorar de un modo mas amplio no sélo a los medios como tales,
sino a los actores que los encabezan (propietarios o concesionarios).

Antes de seguir, hago una distincién necesaria: si hablo de “dimensiones” me
referiré a la magnitud del poder de los medios y a las facetas que adquiere. L.os me-
dios no son sélo reducibles a la observacién de su poder econémico,’ como he dicho,
lo cual no esta en cuestion, pero la capacidad que deriva de ellos y la permisividad
que la clase politica le dispensa se comprende mejor al mirar otros aspectos relevan-
tes, como las audiencias que los siguen y su incidencia en formar opinién publica,
por ejemplo. A pesar de los nuevos formatos digitales que existen actualmente, con
la expansion del internet y la multiplicacién de plataformas en la red, lo que ha re-
presentado una competencia fuerte para el “poder mediatico”, este también ha te-
nido la habilidad de adaptarse a ese nuevo negocio y no perder visibilidad,
mediante la diversificacion de sus inversiones o la creaciéon de contenidos ad /oc
para dichas plataformas.

Este articulo se divide en tres apartados. En el primero, hago una breve nota
conceptual en la que defino al “poder mediatico”, sus dimensiones y como de ello
se desprenden las capacidades que aqui propongo; en el segundo, a fin de mostrar
los alcances de este enfoque, ilustro las dimensiones con datos sobre América Lati-
na y México; finalmente, en el cierre, resumo y sintetizo la utilidad de un ejercicio
de este orden que podria dar pie a un desarrollo conceptual mas robusto que permi-
ta delinear, con mayor precision, cudles son los aspectos clave del poder de los me-
dios de comunicacién, entendidos en su magnitud y despliegue.

3 Para Carpizo (1999): “El poder econémico es aquel que detenta la propiedad de los medios de pro-
duccidn y tiene la capacidad de alcanzar una ganancia que acumulada le permite influir en el proceso
econémico en general. Primordialmente, el poder econémico se manifiesta a través de una variedad de
expresiones entre las cuales destacan dos: @) las grandes empresas v #) las corporaciones financieras y de
seguros” (pp. 342-343). Dicho de manera sucinta: “Llas grandes empresas o corporaciones son los ‘cen-
tros’ de poder econémico...” (Cardenas, 2014: 2). Es decir, el potencial econémico de una empresa o
corporacion le permite tener influencia en el sistema al que pertenece. Lo que importa dilucidar en estas
lineas es si hay otros ambitos de influencia de los medios que no dependan necesariamente de esa di-
mensién. Pensado desde el poder de los medios, se le ha medido a partir de la rentabilidad y el dominio
del mercado publicitario, entre otros aspectos; sin embargo, en la era digital es necesario ampliar esta
definicién para incluir la diversificacién de fuentes de ingreso (varios negocios en los que se invierte), la
inversion en tecnologia y la capacidad de adaptacion frente a los cambios en los habitos de consumo.
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iCual es la orientacién de los estudios sobre el poder de los medios? ;En qué ambi-
tos se ha observado su influenciar Birkinbine y colaboradores (2017) sefialan que las
“industrias” o “corporaciones de los medios de comunicacién” se han convertido
en uno de los sectores mas productivos y rentables de la economia mundial. Los
autores hacen un llamado a cuestionar y, podria agregarse, complejizar la nocion del
“poder medidtico”. Dicho poder, si bien se ha incrementado, lo ha hecho en distin-
tas formas —a veces contradictorias— en el mundo, y cuando menos en tres Aambi-
tos: econdomico, politico y cultural. Precisamente por el poder que han adquirido en
el segundo ambito, han incrementado sus “actividades de cabildeo” para impulsar
reformas en el sector de las telecomunicaciones como una manera de promover sus
“modelos de negocio”.

Desde otra veta analitica, Cuevas y Mora (2016) plantean la importancia de los
medios en América Latina. El titulo de su libro es esclarecedor de su posicion: Lazi-
Sfundio medidtico y resistencias sociales en América Latina. Para ellos, los medios en nues-
tra regién se han caracterizado por dos rasgos: la propiedad privada y el dominio de
clanes familiares. Su papel determinante puede ser visto a partir de dos miradas
particulares. Por un lado, desde el valor ideol6gico, politico y comercial que se le
asignen; este ultimo se relaciona con la conformacién de “conglomerados”, “im-
perios mediaticos” o “latifundios mediaticos”, durante la segunda mitad del siglo
xX en los paises mas poblados y grandes (tendencia que se expresard, ya en el pre-
sente siglo, en todos los paises). El otro mirador inserta a los medios en la “disputa
politica contemporinea”. Segun los autores, la pérdida de importancia de los partidos
como representantes populares va a la par del crecimiento y apropiacién de los me-
dios de algunas de las funciones que antes les caracterizaban a aquellos, en lo parti-
cular de los partidos “identificados con los intereses econémicos mas poderosos”.
Es interesante observar en estos textos las formas en las que se le suele denomi-

nar a los medios dada su influencia en los paises o su posibilidad de dominacion. Las
nociones “poder medidtico” o “latifundios mediaticos” expresan, por si mismas, el
papel trascendental de los medios en estos tiempos. Hay un aspecto que destacan
los autores citados que vale la pena recuperar: el rol que juega(n) en el ambito de la
politica formal, aquél que acenttian tanto Birkinbine ¢z /. (2017) —cuando se re-
fieren al incremento del cabildeo para impulsar reformas en su favor— como Cuevas
y Mora (2016) —cuando se refieren a su intervencion en la “disputa politica” —. Sin
embargo, no dejan de sefialar el principio basico en el que sustentan su poderio, que
recae en el ambito econémico —rentabilidad y propiedad privada—; en el caso de
los primeros autores, aiaden la interaccién de los anteriores con el cultural.*

*En realidad, el argumento de Birkinbine y colaboradores (2017) es un tanto mds sofisticado en rela-
cion con los tres dmbitos sefialados, a saber: “... argiiimos que el poder econémico, politico y cultural estd
entretejido en la dindmica del poder de los medios, precisamente porque las corporaciones estin
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Si no se comprende la potencial influencia politica de los medios, de sus duefios y
estructuras corporativas, no se llegarin a comprender sus verdaderos alcances en la
vida publica. Apreciar su rentabilidad (dmbito econémico) o su capacidad para mol-
dear preferencias en un sentido amplio (dmbito cultural) no serd suficiente para
comprender bien a estos actores; en sentido inverso, su innegable poderio economi-
co y su potencial indudable de configuracién cultural son la base para ejercer in-
fluencia en el ambito de la politica nacional. Esto nos conduce a considerar a los
medios desde una perspectiva conjunta, como lo sugeri al principio, a evaluarlos en
la interaccién de sus diversos ambitos, asi como la comprension de las relaciones
que producen.

No obstante, esas denominaciones (“poder medidtico” o “latifundio mediatico”)
requieren de mayor precision para efectos de lo que intento explorar en estas lineas.
{Qué tipo de poder son o ejercen los medios? ;En qué medida quienes encabezan
a esas empresas o corporaciones los usan para impulsar ciertas decisiones o moldear
preferencias del ptblico? En los tltimos afios, ha habido una serie de esfuerzos por
caracterizar a los medios de comunicacion y a sus cabezas (empresarios y adminis-
tradores) desde la perspectiva del poder que tienen o ejercen, no sélo econémico,
sino politico, y los modos y mecanismos que utilizan para tratar de intervenir en las
decisiones de las instituciones y la politica democraticas. Tengamos en cuenta que
se trata de empresas que no sélo concentran sus actividades ahi, sino que diversi-
fican su drea de negocios, como lo ha mostrado 'Irejo (2010) en su estudio de con-
centracion de medios en cinco paises latinoamericanos (Argentina, Brasil, Chile,
México y Venezuela).

La caracterizacion habitual de los empresarios de los medios tiene que ver con
su ubicacién como un “poder”, un “poder factico” (Esteinou, 2013; Ferndandez,
20105 Lay, 2012; 'Trejo, 2013), como se ha hecho con México, aunque tiene la des-
ventaja de abarcar a una diversidad de grupos sociales que no necesariamente son
comparables (grupos de narcotraficantes o guerrillas, por ejemplo).> Pero también,
aunque con menor frecuencia, dichos empresarios han sido catalogados como
“poderes salvajes” ('Irejo, 2005) y, mas recientemente, yo he optado por denomi-
narles, para el caso mexicano y para hacer una distincion analitica mas precisa, como
“grupos de poder mediatico” (Sosa, 2016b). Lo importante aqui, mis alld de esta-
blecer una etiqueta comiin para los medios, es comprender que los empresarios de
este ramo hacen uso de su posicién prominente en el espacio publico para tratar

situadas dentro de estas esferas, pero ademads tienen la habilidad de influir en estas esferas de distintas
maneras... el rango de estrategias disponible de los gigantes medidticos estd limitado por aquellas opcio-
nes que tienen el mayor potencial de maximizacién de beneficios. Tales opciones estin generalmente
identificadas con la creacién de productos culturales que atraen al mayor niimero de espectadores como
preferencias menos objetables entre las alternativas de programacién” (p. 482).

5 Véanse Casar (2009) y Pérez Ferndndez del Castillo (2011) para discusiones sobre el término.
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de intervenir en otros Ambitos y producir efectos. Esa convergencia de ambitos, de
trascender su influencia en el sistema econémico, es lo que hace a los medios mas
que un “poder econémico”. [La denominacion “poder medidtico” define bien lo que
hacen los grupos que lo integran: se manifiestan en la esfera publica de diversas
maneras e influyen en la opinién publica y en la politica publica.t

Los “ambitos” en los que se aprecian esos efectos se senalan recurrentemente, sin
necesaria exhaustividad, en las y los autores que han abordado esta tematica. Se
adscriben, sin duda, a los que aqui han quedado identificados de manera general:
econémico, politico y cultural. De acuerdo con Alva de la Selva (2013), debe
construirse una agenda de investigacién de lo que llama el “poder factico media-
tico” en virtud de la escasez de trabajos que analicen “aspectos especificos” del
tema; la autora se refiere, entre otros asuntos relevantes, “al [...] impacto de las
intervenciones politicas de ese poder [...] en diferentes dimensiones de la vida
nacional” (p. 219).

Hay quien ha insistido, como Rincén (2018), en que los medios “como poder”
son piezas clave para la incidencia en la toma de decisiones politicas y de politicas,
mediante estrategias como crear ambientes favorables o desfavorables en la opinion
publica, incidir en el clima social mediante imagenes polarizantes, o proveer a la
sociedad de emociones frente a los asuntos publicos. En otra perspectiva, diferente
de la anterior, Gonzilez (2009: 103) aduce que el “poder mediitico” implica un
“poder mucho mis suave, mucho menos espectacular” en tanto “poder meramente
simbolico, que usa la estética para modelar a los individuos, para proporcionarles un
estar juntos virtual y estético, hecho de puras sensaciones y sentimientos”.

Siguiendo con esa ruta, que abreva de las distintas aproximaciones al tema que
he expuesto, habrd que entender a los medios como un “poder” considerando sus
capacidades, esto es, qué es lo que pueden hacer o como pueden ser determinantes
en las discusiones publicas. En ocasiones, hacen menos de lo que el sentido comtin
supone, a veces hacen mas de lo que realmente sabemos. Se pueden plantear dos
capacidades del poder medidtico que se nutren de esos ambitos de accion. Me re-
fiero a las capacidades de:

1. Influencia: Silos medios generan credibilidad en sus contenidos y son confiables
para la ciudadania en general; y en lo particular, si forman opinién que impacta
directamente en la formacion de agenda. La influencia puede evaluarse también
si permiten el ejercicio de critica hacia el gobierno en turno o si se constituyen en

¢ Desde una visién juridica, Carpizo (1999: 744-745) habfa reflexionado sobre el tipo de poder de los medios
hace mis de veinte afios: “lL.os medios de comunicacién masiva son un poder porque poseen los instrumentos
y los mecanismos que les dan la posibilidad de imponerse; que condicionan o pueden condicionar la conducta
de otros poderes, organizaciones o individuos con independencia de su voluntad y su resistencia”.
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si mismos en voceros de la critica. En ocasiones la capacidad critica puede ser
leida como una disputa de poder, mas alld de una actitud de convencimiento de
los medios con la libertad de expresion. La funcién critica frente a las institucio-
nes y el poder politico puede ser un indicador, ademads, de una vida publica “sa-
ludable” y de un entorno democratico dinimico. En resumen, esta capacidad
nos indica que los medios pueden ser —o no— formadores de opinién y actor
que cuestiona al poder politico, y le es un contrapeso informal.

2. Mercado: la factibilidad para alcanzar grandes audiencias y, al mismo tiempo,
sostenerse financieramente mediante la obtencién de ingresos vy la diversifica-
ci6n de sus fuentes econémicas. Esta capacidad implica, dicho de otra manera, el
grado de penetracién que alcanzan entre la poblacidn, lo cual es fundamental en
términos del mercado, y si como negocio es redituable y en qué medida ha creci-
do o se ha mantenido —en el peor de los casos— adaptandose a las nuevas tec-
nologias de la informacién y la comunicacién (con el uso de internet y las
plataformas miltiples). En resumen, si hay audiencias suficientemente sé6lidas
para un medio, su posibilidad de continuidad ser alta.

Ahora bien, dado que el presente texto solo pretende proponer un esquema analiti-
co para el estudio de ese poder, el cual se presentard en el apartado final, las pregun-
tas que habria que responder para “observar” esas capacidades son las siguientes:

1. Capacidad de influencia: imagen e independencia. En cuanto a lo primero, ic6-
mo es evaluado el trabajo que hacen los medios de comunicacién? ;Qué tanto
confian los ciudadanos en ellos? ;Como se ubican en relacion con otras institucio-
nes? Acerca de lo segundo, ;cuan independientes son los medios de comunica-
ci6n? ;JHasta qué punto un gobierno y otros actores relevantes pueden o deben
controlarlos? ;Existe libertad de prensar

2. Capacidad de mercado: alcances y negocio. En torno a lo primero, icudl es la
penetracion de los medios en términos de audiencias? ;Cudles son los medios
mas utilizados para informarse de politica o asuntos puiblicos? Sobre lo segundo,
icudl es el impacto de las ganancias y la inversion en los medios?

En lo que sigue, procederé a presentar algunos datos de América Latina y de Méxi-
co que permitan dar sustento a lo anterior. Eso podra darnos un panorama certero
para acercarnos a una mejor comprension del poder mediatico.

CAPACIDADES DEL PODER MEDIATICO
Lainfluencia através de laimagen
Veamos la primera capacidad, la de influencia, a partir de las preguntas que nos po-
drfan ayudar a “observar” el fenémeno. Acerca de la imagen, recurro a la percepciéon
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publica sobre los medios para dar una idea de las facetas formuladas anteriormente.’
Una primera impresiéon que se genera a partir de la revision de América Latina es que
los medios de comunicacién tienen una valoracién positiva, tanto en el trabajo
que realizan como en la confianza que generan.

Al hacer una comparacion con los datos del Bardmetro de las Américas, realizada
por el Proyecto Latinoamericano de Opinion Publica (Lapopr) de la Universidad de
Vanderbilt (2019), en una encuesta que tiene como pregunta central: ;Quiénes con-
fian en los medios de comunicacién en las Américas?, México ocupaba el lugar 18
de mayor confianza en los medios, con 40.8 por ciento (de 22 paises evaluados: Es-
tados Unidos, Canada, América Latina y el Caribe), una proporcion baja, sin duda.
El primer lugar lo ocupa Nicaragua con 69.0 por ciento, y el tltimo, Estados Unidos
con 29.8 por ciento (Hagan, 2019: 2).

En contraste, segtin datos de 2021 del mismo Barémetro, en promedio la confian-
za en los medios ha ido decreciendo: “menos de la mitad de los encuestados en cada
pais de ALC manifiesta confiar en los medios de comunicacién (Lapop, 2022). Repi-
blica Dominicana aparece como el pais con mas confianza en los medios masivos
(49.4%), seguida por El Salvador (46.7%), mientras que Colombia arroja el nivel mas
bajo de confianza (27.2%) desplazando a Estados Unidos del tltimo sitio (LAPOP,
2022). México se mantiene en los lugares intermedios con tendencia a la baja.

En el estudio citado, México tiene un porcentaje bajo de confianza y se encuen-
tra debajo de la media de la region. De acuerdo con las Perspectivas desde el Barometro
de las Américas: 2012: “los medios masivos de comunicacion en América Latina y el
Caribe actualmente disfrutan moderados niveles de confianza en buena parte de la
regién. Sin embargo, hay senales que no todos aceptan la integridad de los medios
acriticamente” (Layton, 2012: 5). Esto cobrard sentido al momento de repasar las
siguientes dimensiones.

En el caso de México, la confianza en los medios de comunicacién se ha mante-
nido en niveles intermedios, con una tendencia a la baja en los tiltimos afios. Segiin
el Edelman Trust Barometer 2023, Argentina es el pais mds polarizado entre los 28
paises encuestados, lo que afecta los niveles de confianza en instituciones, inclu-
yendo los medios de comunicaciéon (Edelman, 2023). Segtin la encuesta de Consul-
ta Mitofsky (2020), tanto los medios en general como las estaciones de radio y las
cadenas de television son consideradas de “confianza media”, al ocupar los lugares
5,6y 10 de 17 instituciones evaluadas. Entre septiembre de 2004 y septiembre de
2015, esas tres instituciones han disminuido su calificacién en una escala de 0 a 10:

7 He tratado de referir encuestas que repliquen en distintos afios las mismas preguntas, a fin de tener
consistencia en las valoraciones. Sin embargo, en los casos en los que no existen series de tiempo de las
mismas encuestas, recurro a otras para tratar de completar los periodos. En virtud de que este articulo se
propone un acercamiento analitico a las dimensiones del poder mediético, no representa un problema
mayor porque las percepciones si acaso ilustran su potencial.
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los medios pasaron de 7.1 a 6.6, las estaciones de radio de 7.6 (este dato es de agosto
de 2014) a 6.6, y las cadenas de television de 7.2 (también de agosto de 2014) a 6.2.
En este ranking de confianza, las universidades ocupan el primer sitio y los partidos
politicos el tltimo. L.os datos anteriores deben ser leidos en el marco de una baja en
el promedio de la calificacion de las 17 instituciones evaluadas por dicha empresa
(de 6.2 a6.4 entre 2008 y 2019).

En el Informe de 2024 del Latinobarémetro, México reporta niveles de confianza
(mucha /algo de confianza) en la television, la radio y la prensa escrita por debajo de
la media regional. El porcentaje medio de ciudadanas y ciudadanos que reportaron
algo / mucha confianza en la televisién a nivel regional fue de 41 por ciento, mientras
que en México alcanz6 30 por ciento, colocindose en la posicion mas baja de los 17
paises considerados en la edicién. Respecto a la radio, el porcentaje medio en la re-
gi6n de confianza ciudadana fue de 44 por ciento, mientras que en este medio Méxi-
co también se encuentra en la tltima posicion con 34 por ciento de confianza. El
porcentaje medio de la ciudadania con confianza en la prensa escrita a nivel regional
fue de 38 por ciento; México ocupa el pentltimo lugar en confianza en este medio
con 30 por ciento, s6lo por encima de Venezuela, donde la prensa escrita cuenta con
la confianza de 25 por ciento de la ciudadania (Latinobar6metro, 2024: 66-67).

En el caso de Parametria (2017), las instituciones relacionadas con los medios de
comunicacién son consideradas de “mediana confianza”, lo cual coincide con la
medicion de Consulta Mitofsky. LLos noticieros de la radio, los noticieros de TV y
los periddicos ocupan los lugares 7, 9 y 11 de 22 instituciones evaluadas. En esta
medicién de confianza, los “amigos y familiares” ocupan el primer sitio y los parti-
dos politicos el dltimo.?

Los datos del Gabinete de Comunicacion Estratégica (2016) son los mas recientes
que aparecen en su sitio, pero es importante incluirlos porque nos ofrecen un enfoque
mas especifico porque no compara a los medios con otras instituciones, Sino que com-
para a distintos medios entre si (incluyendo internet). Por ejemplo, la confianza en
los medios (mucho / algo) se distribuye en este orden (resultados de los primeros
cinco medios de ocho evaluados): internet (58.8%), platicas entre familiares y amigos
(58.7%), radio (55.6%), periddicos (54.8%), redes sociales (47.1%), television (45.4%).

Por otro lado, los medios de los que mejor opinidn se tiene (muy buena / buena)
son (resultados de los primeros cinco medios de ocho evaluados): internet (71.3%),

8De acuerdo con la misma fuente (Parametria, 2017): “En enero de este afio sélo 19 por ciento de los
encuestados afirm6 tener mucha o algo de confianza en los periddicos; 18 por ciento dijo confiar en los
noticieros de radio y 17 por ciento, en los noticieros de television. Es decir, ocho de cada diez mexicanos
desconfian de estas fuentes de informacion. Los datos resultan relevantes sobre todo al tomar en cuenta
que la confianza de los mexicanos en los medios tradicionales de comunicacién era muy alta. Hace 15
afios cuando Parametria inicié esta pregunta, 70 por ciento de los mexicanos confiaba en los noticieros de
television, 64 por ciento en los programas de noticias de la radio y 58 por ciento en los periddicos” (Para-
metria, 2017).
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radio (69.9%), periddicos (64.5%), redes sociales (60.8%) television (55.2%), entre
otros. En ambas preguntas, Internet supera a la televisién. Sin embargo, de manera
casi contraintuitiva en relacion con las preguntas previas, se considera que la televi-
si6n (25.9%) e internet (25.5%) son los medios que dan la informacién mas libre
(Ilama la atencion la television, a pesar de tener un menor nivel de confianza y opi-
nién en general).’

En 2021, esta tendencia contintia y se muestra claramente que hay un descenso
en los niveles de confianza y percepcion de veracidad de la informacién que provie-
ne de los medios. A pregunta expresa: “;Qué tanto confia o desconfia de las si-
guientes personas y medios cuando informan?”, la confianza en medios de
comunicacion entre grupos de edad muestra diferencias significativas en el aparta-
do de mayor desconfianza en los noticieros de radio y los periddicos (medios tradi-
cionales) entre los entrevistados mayores de 45 afios. Con la inclusién de los
espacios digitales, los medios tradicionales parecen haber elevado un poco sus ni-
veles de confianza debido a que, segtin los resultados de la encuesta: “L.as redes
sociales son el medio que menos confianza inspira entre los entrevistados, mientras
que los medios indigenas / comunitarios' son los que mas confianza inspiran,
aunque son los menos conocidos”.

Lainfluencia a través de laindependencia

En cuanto a las preguntas relacionadas con la independencia, vista desde el ambito
de las percepciones, la valoracion es menos optimista para América Latina, sobre
todo cuando se le vincula con la libertad de prensa, siendo este elemento un claro
déficit de las democracias de la regién. De acuerdo con el Latinobar6metro (2016),
un promedio para el periodo 2004-2016 de 26 por ciento de la regién considera que
los medios son “bastante independientes”. El primer lugar lo ocupa Panama con 38
por ciento y México ocupa el lugar 13 con 22 por ciento, por debajo del promedio
regional (Latinobar6metro, 2016: 41). Por otra parte, un promedio para el periodo
2002-2016 de 30 por ciento de la region estd “de acuerdo / muy de acuerdo” en que
el presidente controle los medios de comunicacién. El primer lugar lo ocupa Gua-
temala con 51 por ciento y México ocupa el lugar 8 con 29 por ciento, apenas debajo
del promedio regional. Un promedio para 2016 de 54 por ciento de la regién consi-
dera que los medios son criticos del gobierno; el primer lugar lo ocupa Costa Rica
con 75 por ciento y México ocupa el lugar 17 con 34 por ciento, por debajo del pro-
medio regional (Latinobarémetro, 2016: 23).

?La encuesta sobre confianza en los medios elaborada por la UNESco en 2020 en la reptiblica mexica-
na muestra que a mayor edad hay mayor desconfianza: “L.a confianza en medios de comunicacién entre
grupos de edad muestra diferencias significativas en el apartado de mayor desconfianza en los noticieros
de radio y los periddicos entre los entrevistados mayores de 45 afios” (Unesco, 2021).

1"Son medios independientes que pertenecen a comunidades y que cumplen una funcién social.
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Un dato vinculado con la independencia puede encontrarse con la percepcion
de poder de los medios de comunicacién. En el Informe de 2024 del Latinobaré-
metro se estima que 19 por ciento de la ciudadania en la regién considera que son
los medios los que tienen mas poder en su pais, muy por debajo de los gobiernos,
que sumaron 60 por ciento; las grandes empresas, 49 por ciento; los partidos politi-
cos, 38 por ciento, o el Parlamento/Congreso, 32 por ciento. En dicha percepcion de
poder, por debajo de los medios se encuentran los ciudadanos, 16 por ciento; las
redes sociales, 14 por ciento, y los sindicatos con 14 por ciento (L.atinobar6metro,
2024: 55). El pais en el que se percibe que son los medios los que tienen mayor po-
der es Argentina con 33 por ciento, en contraste con Venezuela, donde sélo 8 por
ciento considera que son los medios los que tienen mas poder en el pais. México se
encuentra alrededor de la media, 18 por ciento de la ciudadania considera que son
los medios los que tienen mas poder (Latinobar6metro, 2024: 56).

Finalmente, un promedio para el periodo 2003-2016 de 51 por ciento de la re-
gi6n opina que “siempre / casi siempre” se puede decir y criticar lo que uno quiere.
El primer lugar lo ocupa Uruguay con 70 por ciento y México ocupa el lugar 15 con
39 por ciento, por debajo del promedio regional (Latinobar6metro, 2016: 30). ;Qué
quieren decir las respuestas anteriores? En breve: que en América Latina menos de
la tercera parte considera a los medios “bastante independientes”, mismo porcen-
taje que estd a favor de que el presidente los controle. Una mayoria absoluta cree
que los medios son criticos del gobierno, misma mayoria que comparte que se pue-
de decir o criticar lo que se quiera. Al contrastar estas cuatro preguntas, puede decir-
se que independencia no es sin6nimo de capacidad critica.

Estos datos han sido constantes, pero la pregunta formulada por el informe del
Latinobarémetro en 2023 de: “En caso de dificultades, iestd bien que el presiden-
te controle los medios de comunicacion?”, tuvo mayor apoyo la respuesta acerca del
control de los medios de comunicacion por parte de presidentes con rasgos populis-
tas. Segun los propios datos del Latinobar6metro, este apoyo “ha aumentado en las
tltimas dos décadas en la regién, desde 30 por ciento en 2002 a 36 por ciento en
20237 (L.atinobarémetro, 2023: 42) En el desagregado presentado por esa cor-
poracion: 61 por ciento de los ciudadanos estd de acuerdo con esta afirmacién en
El Salvador, seguido por México (48%), Honduras y Paraguay (44%), y Brasil, Gua-
temala y Repiiblica Dominicana (43%). El pais donde menos apoyo recibe esta
opcion es Panama (19%)” (LLatinobar6metro, 2023: 42). '

"' En linea con lo dicho, se encuentra la percepcion acerca de lo que hacen los gobiernos: “En 19 de
23 paises de América Latina y el Caribe, la mayoria de la gente cree que los altos funcionarios guberna-
mentales atacan o desacreditan a los medios de comunicacion y a las organizaciones de la sociedad civil.
Esta creencia estd més extendida en Trinidad y Tobago (80%), Brasil (77%), Colombia (74%), Argentina
(73%) y Bolivia (73%). Es menos frecuente en Haiti (38%), donde el gobierno central es muy débil”
(World Justice Project, 2023).
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Sobre la libertad de prensa en México, me remito a la medicién que hace la orga-
nizaciéon Freedom House, en particular Freedom of the Press; dicha medicion es
anual, y considera el ambiente legal, politico y econémico de los medios. Partamos de
2016 para tener un panorama mas claro: México aparece como un pais “parcialmente
libre” (categoria en la que estd desde 2011). De acuerdo con la valoracién de esta or-
ganizacion: “México es uno de los lugares mas peligrosos para los periodistas y los
trabajadores de los medios; la libertad de prensa enfrenta amenazas persistentes”.

Para 2023, segtn cifras de esta misma organizacidn, a la pregunta expresa:
“:Existen medios de comunicacion libres e independientes?”, México mantiene
la categoria de parcialmente libre, pero es de resaltar que en su reporte sefiala que
“el entorno de seguridad para los periodistas sigue siendo muy desafiante. L.os
periodistas que investigan cuestiones policiales, el trafico de drogas y la corrupcién
oficial se enfrentan a un riesgo grave y sostenido de sufrir dafios fisicos” (Freedom
House, 2023a)."?

El mercado a través de sus alcances

En lo que respecta a la capacidad de mercado, que se observa en sus alcances, como
se vera en los datos que a continuacién expongo, la television sigue siendo el prin-
cipal medio de comunicacién en América Latina y en México. Segin YouGov Global
Profiles (2022), en la region, la navegacion por internet es la que goza de mayor con-
sumo en promedio: cinco horas a la semana, mientras que “la’T'V en vivo y las redes
sociales son el segundo y tercer canal mas populares, respectivamente, en Brasil,
Argentina y Colombia. En México, sin embargo, las redes sociales y la 'T'V en vivo
invierten posiciones, pues mas gente se considera un usuario intenso de platafor-
mas como Facebook, Instagram y Twitter (ahora X)”.

De acuerdo con el tltimo reporte del Latinobarémetro sobre este tema (2016),
un promedio para el periodo 1996-2016 de 77 por ciento de la region (18 paises) se
informa de asuntos politicos mediante la televisién, 38 por ciento lo hace mediante
la radio y 21 por ciento a través de internet. LLos porcentajes de esos tres medios
correspondientes a México son: 77,47 y 31 por ciento, respectivamente. L.lama la
atencion que México es el segundo pais en América Latina que mds se informa de
asuntos politicos por internet después de Panama, con 32 por ciento. Segtin el diag-
noéstico regional de esta organizacion: “LLos datos reflejan [...] un evidente retroceso
de los medios tradicionales, como la radio y los diarios, y un incremento sostenido de
Internet como fuente de informacién politica. Lo que llama la atencién es que esta

12La organizacién “Reporteros sin fronteras”, en su clasificacién mundial, hace esta evaluacién de la
libertad de prensa en México en 2024: “Afio tras afio, México se mantiene como uno de los paises mds
peligrosos y mortiferos del mundo para los periodistas. El presidente Andrés Manuel Lépez Obrador, en
el poder desde 2018, no ha emprendido las reformas y acciones necesarias para frenar la espiral de vio-
lencia contra la prensa”.
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alza de Internet como fuente ha hecho caer la importancia de los medios informales
mas tradicionales, como ‘la familia’ (LLatinobarémetro, 2016: 44).1

{Qué se puede decir de los habitos de consumo? En promedio, en 2015, los ha-
bitantes de la regién veian 3.5 horas de television entre semana y 3.7 los fines de
semana; quienes ven mads television son hombres y mujeres entre 16 y 30 afios.
El consumo de television on/ine creci6 24 por ciento el dltimo afio. Asimismo, en
promedio, los habitantes de la region escuchan 3.9 horas de radio entre semana y 3.8
los fines de semana. Quienes escuchan mas la radio son hombres y mujeres entre 16
y 30 anos, y entre 31 y 50. El consumo de radio o#/ine creci6 16 por ciento el Gltimo
ano (Merca 2.0., 2015). Estos datos refuerzan la importancia de la televisién como
mecanismo de comunicacién politica.

Ahora bien, ;como es la tendencia en Méxicor Segiin la encuesta del Gabinete
de Comunicacion Estratégica (2016), 47.1 por ciento de las personas se enteran de
lo sucedido en el pais mediante la television, 21 por ciento mediante internet y 9.8
por ciento por periddicos. Por otra parte, 52.2 por ciento ve noticias en los medios
diariamente, 17.6 por ciento lo hace de tres a cuatro veces por semana 'y 17.3 por
ciento de 1 a 2 veces por semana. Mds recientemente, en la Encuesta Nacional de
Consumo de Contenidos Audiovisuales (ENcca) 2023, elaborada por el Instituto
Federal de Telecomunicaciones (1F T, 2023c¢), se reporta que en México:

[...] en promedio, las personas consumen diariamente 2.5 horas para ver canales de te-
levision abierta y 3 horas en plataformas de video por internet. El consumo de radio al-
canza 35 por ciento y la programacién favorita es la musical con 83 por ciento, y noticias
con 44 por ciento. Destaca que 22 por ciento declara jugar videojuegos, principalmente
a través de un teléfono celular (74%) y de consolas de videojuegos (37%), mientras que
59 por ciento lo hace en linea.

El1rT (2023) reporta que, en promedio, las personas consumen diariamente 2.5
horas viendo canales de television abierta y 3 horas en plataformas de video por in-
ternet. El consumo de radio alcanza 35 por ciento, siendo la programacién musical
la favorita con 83 por ciento, seguida de noticias con 44 por ciento (1FT, 2023b).™*

13 Sobre la percepcién de informacion falsa en los medios, el Informe 2024 del Latinobarémetro re-
porta que “76 por ciento de los latinoamericanos cree que en las redes sociales circula informacion falsa,
72 por ciento en la television, 62 por ciento en la radio y, finalmente, 60 por ciento cree en la prensa escri-
ta. Es decir, los ciudadanos de la region creen mayoritariamente que la informacién que circula en los
medios de comunicacion es falsa” (Latinobar6metro, 2024: 83). En cuanto a México, 68 por ciento de la
ciudadania considera que en las redes sociales circula “mucha / alguna” informacion falsa; 75 por ciento
opina que hay “mucha/alguna” informacion falsa en television; 62 por ciento tiene esa opinion respecto
a la radio (LLatinobarémetro, 2024: 83).

“De acuerdo con cilculos propios a partir de los datos de la Encuesta Nacional sobre Uso del Tiem-
po (ENUT) 2024 del INEGI (2024), el promedio semanal de horas destinadas por hombres y mujeres para
ver “peliculas, series, programas o videos” fue de 8.4; en promedio, las horas usadas por hombres y mu-
jeres para usar redes sociales fue de 7.45; en promedio, hombres y mujeres usaron 2.35 horas semanales
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El mercado a través del negocio

Finalmente, vista esta capacidad como negocio, es la mas comentada en los estu-
dios de comunicacién politica, pero la menos documentada y en la que, por lo ge-
neral, se concentra la opinién puiblica para mostrar la importancia mayor del poder
medidtico. A partir de las cifras que daré se puede advertir la potencia del negocio
de los medios visto en términos de inversion e ingresos. Claro que podrian mostrar-
se otras cifras con comparaciones mas amplias, pero aqui s6lo he querido dar una
muestra de la situacién mds reciente.

Las campanas publicitarias atraen grandes sumas de dinero en el mundo. Sé6lo
para el afio 2014, la inversién total en publicidad en medios masivos superé los 540
mil millones de délares, de la cual 73 por ciento se destin6 a publicidad por medios
tradicionales (television, radio, medios impresos, espectaculares y relaciones publi-
cas); de este 73 por ciento, 45 por ciento se asigno a la television. LLa estimacion que
se tenia para 2019 sobre el grado de “inversion total en publicidad en medios masi-
vos superaba los 720 mil millones de délares, de la cual 67 por ciento se destinaria a
medios tradicionales” (Ey, 2015: 8), y de este porcentaje, 46 por ciento serd para
mensajes por television.”s Visto en perspectiva, el dominio de la televisién sigue
siendo el dato duro que se debe considerar, sobre todo si este medio es el que toda-
via tiene mayor cobertura, como sefialé previamente.'®

Segtin datos de Statista Research Department (2024):

[...]1[en] 2021, el gasto total en publicidad en América Latina ascendié a 27 900 millones
de délares estadounidenses. A pesar de la pandemia de covid-19, que afect6 el nivel de
inversion en publicidad en 2020, en Latinoamérica se espera que la cifra retome la via
del crecimiento en los proximos afios hasta situarse por encima de los 30 mil millones
para el afio 2023.

Sobre México, segiin el anuario estadistico 2023 del Instituto Federal de Teleco-
municaciones (2023a), el producto interno bruto (PiB) de México durante el segun-
do trimestre de 2023 fue de $24997 miles de millones de pesos, de ese total, $450

para “consultar informacién o navegar en internet” (INEGL, 2024). Si se suma el tiempo invertido en redes
sociales mds la consulta de informacion o navegar en internet, es mayor la cantidad de horas semanales
invertidas en ese tipo de informacion frente a “ver peliculas, series, programas o videos”.

5 Datos de la cuarta edicion del Estudio Valor total Media de 2023 muestran una tendencia de reduc-
cién de inversion en publicidad en medios tradicionales en el periodo de 2018 a 2022, mientras que au-
mento la inversién destinada a plataformas y formatos digitales en el mismo periodo (AmX ¢z al., 2023).

16 Los datos de la cuarta edicion del Estudio Valor total Media de 2023 permiten observar una tendencia
de reduccion de la inversion en publicidad en televisién abierta y de paga en México de 2018 a 2022.
Ambas modalidades de television acumulaban 41.2 por ciento (28.2 'y 13 por ciento, respectivamente) en
2018, pasando a 28.1 por ciento (22.3 y 5.8 por ciento, respectivamente) en 2022. Los datos contrastan con
elaumento de la inversion en el ecosistema digital, que transit6 de 35.1 por ciento en 2018 a 60 por ciento
en 2022. La fuente aclara que en 60 por ciento de la inversion en el ecosistema digital se incluyen “conte-
nidos de medios tradicionales que se estdn comercializando en formatos digitales” (Anvx ez al., 2023).
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miles de millones, equivalentes a 1.8 por ciento del pIB “correspondieron a la contri-
bucion de los subsectores de las telecomunicaciones y la radiodifusion (TyRr) en su
conjunto” (1IFT, 2023a: 12). En 2013, el promedio del porcentaje de participacion
de los subsectores de las telecomunicaciones y la radiodifusion (TyRr) en el pis fue de
0.8 por ciento, lo que supone un aumento de 125 por ciento de participacion. En
este mismo documento encontramos que durante 2022, los ingresos de las em-
presas del sector de telecomunicaciones fueron de $562.1 mil millones de pesos, en
contraste con los $440 mil millones de pesos de 2015."7

Por otra parte, la captacién de los flujos de inversion extranjera directa (IED)
durante el primer semestre de 2023 del sector de telecomunicaciones y radiodifu-
sién fue de $529.9 millones de dolares, lo que representé 1.5 por ciento de la IED
nacional. En dicho anuario se ubica a las TyRr en segundo lugar de manera conjunta,
detras de la industria manufacturera, al captar 9 por ciento de la IED, lo cual muestra
su importancia. Sobre los ingresos acumulados, en el mismo reporte del 1r1, los
operadores del sector de telecomunicaciones “en 2022 reportaron en conjunto
$562.1 mil millones de pesos de ingresos y $390.0 mil millones de pesos de egresos,
por lo que el margen de utilidad fue de $172.1 mil millones de pesos, lo que equiva-
le a 30.6 por ciento de los ingresos” (1F T, 2023a: 14).

En cuanto a América Latina, en 2023 se estimaba que “las tecnologias y los
servicios méviles generaron 8 por ciento del PIB” regional (Gsma, 2024: 2y 17).18
En Estados Unidos, se estima que la industria de las telecomunicaciones tiene un
valor de 118 billones de délares ('Tridens Technology, 2025).1

En una perspectiva mas critica, veamos lo que nos dice el indicador de libertad
de prensa de Freedom House (2023a), en lo referente al ambiente econémico de los
medios. Para la evaluacion de 2022 senala lo siguiente: primero, la cantidad de pu-
blicaciones en México (30 periddicos, 12 revistas mas aquellas a nivel estatal) no es
senal de diversidad en el sector. Las bajas tasas de penetracion de internet y la cir-
culacién limitada de las publicaciones impresas contribuyen a entenderlo. En la
mayor parte del pais, las principales fuentes de informacion son las cadenas de medios
oligopdlicas: Televisa y TV Azteca. Estas controlan la mayoria del mercado de la
television. De acuerdo con el 1FT, la primera domina cerca de 70 por ciento del merca-
do de televisién abierta y 65 por ciento de televisién de paga. Finalmente, la con-
centracién de la publicidad oficial es alta. Televisa y TV Azteca obtienen 25 por
ciento del total de los recursos federales distribuidos por propaganda oficial, can-
tidad estimada en $400 millones de délares.

17Calculos propios a partir de los cuatro trimestres de 2025 (1FT, 2023a: 14).
18 $520 mil millones de délares (Gsma, 2024).
¥ Alrededor de $2 156 048 292942 pesos mexicanos, al tipo de cambio del 2 de diciembre de 2025.
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A MANERA DE CIERRE: HACIA UNATIPOLOGIA DEL PODER MEDIATICO
iQué se puede decir, en sintesis, del “poder mediatico” a partir de lo ilustrado
con las capacidades propuestas y el esquema que deriva de ellas? He tratado de
abrir una perspectiva sobre como evaluarlo observando sus distintas capacidades
para decir algo que no reduzca todo analisis al “imperio econémico del negocio”
(lo cual importa, desde luego, pero no es lo tinico que importa). Dicho de otra
manera, la capacidad econémica —de mercado, como la conceptualizamos aqui—
es fundamental para entender el poder de los medios, pero no es suficiente; el
poder mediatico tiene una capacidad de influencia notable que se ancla en lo an-
terior pero que lo trasciende. Eso es importante tenerlo en mente cuando se le
analiza.

En ese tenor, aqui resumo las capacidades evaluandolas a partir de lo que nos
dice la delimitacion empirica realizada en el apartado anterior (los tiltimos diez afios
en América Latina y México):

1. Capacidad de influencia: es relativamente alta vista desde la imagen. La eva-
luacién del trabajo que realizan en la regién es de casi 70 por ciento y, en térmi-
nos de confianza, México estd considerado en una posiciéon intermedia. De
hecho, en cuanto a credibilidad, los medios tradicionales ('T'V, radio y perié-
dicos) compiten crecientemente con internet. En lo que se refiere a la in-
dependencia, la capacidad de critica hacia el gobierno se ve nublada por la
posibilidad de intervencién gubernamental: manipulacién o franco control de
los medios. [La valoracién de independencia en la regién es baja, aunque casi la
mitad de los ciudadanos considera como criticos a los medios. En México exis-
te una fuerte tendencia a creer que la manipulacién de los medios es posible y
facil, y la libertad de prensa estd en duda. Como nota adicional en estas dos
dimensiones habria que sefalar que independencia no es sinénimo de imagen:
la relacién entre una y otra no es uniforme ni causal. Puede haber confianza
media en la informacién que transmiten, pero considerar que la libertad ejerci-
da tiene limites. Asi, la capacidad de influencia no radica necesariamente en la
capacidad de critica.

2. Capacidad de mercado: en relacion con los alcances, su proyecciéon es muy
amplia. En la region (y en México) la television es predominante como forma
de informacién de asuntos de politica o ptiiblicos, aunque internet ha ganado
terreno en los dltimos afios (y se prevé que gane mas en los proximos afios).
Esto quiere decir que una buena parte de la poblacién esta expuesta a ese
medio y de ahi la importancia de los contenidos que se transmiten y las dispu-
tas que se generan en torno a ellos. En lo relativo al negocio, su rentabilidad
queda fuera de toda duda. La inversién en publicidad es alta, aunque progre-
sivamente otros medios como internet le disputan a la television como desti-
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nataria.” En México, las cifras muestran que el negocio de la television es, sin
lugar a duda, redituable. Esto se sintetiza en el cuadro 1.

cuapro 1. Capacidades del poder medidtico en América

Latina y México
Capacidades Dimensiones Valoracién
Influencia Imagen Alta
Independencia Baja
Mercado Alcances Alta
Negocio Alta

Fuente: Elaboracion propia.

En resumen, concluyo lo siguiente: el “poder mediitico” no sélo lo es por su capa-
cidad de mercado, relevante como se ha visto, que implica un extenso alcance y su
rentabilidad, sino por la conjugacion de ella con la capacidad de influencia consis-
tente en una buena imagen y una ambigua valoracion de independencia, lo que le
otorga una inigualable posicion para influir en la esfera pablica. Valdria la pena ex-
tender este ejercicio a otras regiones y paises para ponderar la utilidad de esta pro-
puesta de capacidades.

Si quisiéramos profundizar, estas capacidades se pueden ilustrar como en el cuadro 2,
que presenta cuatro resultados y que podria sugerir un analisis mas detallado de la si-
tuacion del poder mediatico en América Latina (y mas alld de la regién, desde luego).

cuapbro 2. Tipologia del poder medidtico

Capacidades Influencia
Alta Baja
Mercado
Alta Poder dominante Poder comercial
Baja Poder influyente Poder marginal

Fuente: Elaboracion propia.

% En 2024, la inversién publicitaria en México creci6 4.0 por ciento, alcanzando 140 306 millones
de pesos, lo que represent6 0.57 por ciento del PiB. En Estados Unidos esta inversion represent6 1.74
por ciento del piB en 2024. Por otra parte: “L.a entrega de contenido a través de la infraestructura digi-
tal contintda siendo el vector que recibe el mayor porcentaje de inversién publicitaria en México” (AVE
etal., 2025).
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Una descripcidn inicial de cada poder seria la siguiente. El poder mediatico domi-
nante influye de forma decisiva en la opinién publica y se sostiene financieramente
por medio de altos niveles de audiencia e inversion publicitaria; el zz2fluyente carece
de fuerza financiera y de extensa audiencia, pero en el nicho en el que influye lo
hace de forma significativa a través de contenidos criticos o especializados que, en
ocasiones, pueden generar cambios en la agenda ptblica o de gobierno; el comercial
tiene una escasa influencia en el debate piblico, aunque cuente con considerables
recursos econémicos y un alcance notable; finalmente, el poder marginal —quizas
serfa mas un “no poder”— es de corta duracién debido a su escasa presencia puiblica
y serias limitaciones para recuperar su inversion.

Seria importante hacer estudios de caso para evaluar el potencial de la tipologia
de poderes sefialada. Hacerlo implicaria una estrategia de investigacién que estu-
die corporaciones medidticas en distintos paises y caracterice el tipo de poder que
son. Por lo pronto, para efectos de este articulo, puedo decir que ha resultado
apropiado para generar un esquema de andlisis y hacer “medible” al “poder me-
didtico”. Ry
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