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El financiamiento de los medios
de comunicacion en Suecia, México,
Estados Unidos y China*

Robert MCKENzIE

Resumen

Esta investigacion analiza las diversas fuentes de financiamiento de que
disponen los medios de comunicacién impresos y electrénicos alrededor
del mundo, pero su analisis se centra en los paises que cita al titulo. El
autor elabora un estudio sobre los pros y contras de cada sistema de fia-
nanciamiento para después analizar la realidad que priva en cada pais.
Realiza conclusiones particulares de cada objeto y conclusiones genera-
les.

Abstract

In this article, Robert McKenzie studies some of the most well know fi-
nancing sources of media around the world, even though the main part of
the investigation involves the countries named in title. McKenzie ana-
lyzes the pros and cons of each one in order to make general and specific
conclusions about the issue.

* Traduccion del inglés a cargo de José Maria Bringas Valdivia.
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1. Introduccion

Cuando se lee un periddico, se escucha la radio o se ve la
television, resulta sencillo percatarse de qué forma impacta
el financiamiento de estos medios su contenido; por regla, el
financiamiento es, en Ultima instancia, el responsable de la
forma en que la gente experimenta el contenido de los me-
dios. Por ejemplo, resulta mucho mas tentador decidir si un
comercial es gracioso, escandaloso o ridiculo que analizar
cémo el uso de la publicidad como fuente de ingresos, afec-
ta la apariencia, sonido o sentido de la programacion televi-
siva. La publicidad, al igual que todos los métodos de finan-
ciamiento, tiene un impacto monumental no sélo en el
diseno de los contenidos mediaticos, sino también en la li-
bertad de las personas para acceder a determinados conte-
nidos.

Este articulo analiza el impacto del financiamiento en el
contenido de los medios (entendido como la dacion de dine-
ro o de servicios para producir contenido); la investigacion
se centra en la comparacion de las fuentes primarias y mé-
todos de financiamiento de periédicos, radio y television de
cuatro paises: Suecia, México, Estados Unidos y China.
Estos cuatro paises cuentan con modelos muy diferentes
de financiamiento del contenido mediatico. Al identificar las
fuentes y métodos, las conclusiones pueden apuntar sobre
los efectos directos e indirectos de los diversos métodos de
financiamiento en la configuracion de los contenidos y en la
relativa libertad que las audiencias tienen para acceder a
cierto tipo de informacion.

Un principio general observado es: entre mayor sea la
mezcla de financiamiento utilizado por un medio, menos
obligaciones tiene de producir y desarrollar contenidos que
satisfagan los objetivos de una sola fuente de financiamien-
to (gobierno, empresas o medios masivos).
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Como puede esperarse, no existe una aproximacion uni-
versal al financiamiento del contenido de los periddicos, te-
levision y radio en un pais en particular. En cambio, como
Robert Hilliard y Michael Keith apuntaron en Global Broad-
casting Systems, los diferentes contenidos de los medios se
pagan con diferentes combinaciones de financiamiento que
han sido desarrolladas dentro de las fuerzas geopoliticas y
economicas prevalecientes. Por ejemplo, en muchos pai-
ses en desarrollo, el ingreso de que dispone la poblacion en
general, resulta insuficiente para mantener a la publicidad
como el modelo de financiamiento dominante; es decir, no
existe suficiente gente con el suficiente dinero para comprar
los productos que se anuncian, luego, la publicidad no se lo-
gra configurar como el modelo de financiamiento adecuado.
En tanto que el numero de medios electrénicos (internet, ra-
dio, television por cable y via satélite), ha proliferado en todo
el mundo, la publicidad y las cuotas de los usuarios se han
convertido en los métodos de financiamiento. En contraste,
la asignacion gubernamental como método de financia-
miento, por regla, ha perdido fuerza o se ha mantenido esta-
ble puesto que los gobiernos han tenido que reducir el gasto
de los servicios publicos, que en algunos paises incluye la
produccion y distribucién del contenido de los medios. Esta
tendencia se analiza en New Media Politics: Comparative
Perspectives in Western Europe, editado por Denis McQuail
y Karen Siune. Las lecturas adicionales que analizan el fi-
nanciamiento de los medios incluyen: Electronic Media and
Industrialized Nations, de Donald R. Browne, y The Econo-
mics of Television de Richard Collins, Nicholas Garnham, y
Gareth Locksley.
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2. Métodos de financiamiento

A. Publicidad

La publicidad es un método de financiamiento mediante
el cual, el proveedor de contenido vende espacio o tiempo a
un comprador, para que este pueda promocionar un pro-
ducto o un servicio a la audiencia. La publicidad se utiliza
comunmente para financiar periodicos y radiodifusoras pri-
vadas. La caracteristica fundamental de la publicidad como
método de financiamiento es: un vendedor (empresario) le
paga a una organizacion mediatica para promocionar un
producto o servicio a una determinada audiencia y entonces
(en teoria) esa determinada audiencia compra el producto
anunciado a una escala mucho mayor de la que hubiera si-
do si no hubiera visto o escuchado el anuncio. Los profesio-
nales de los medios tradicionalmente describen este proce-
so como “la venta a anunciantes del acceso a una
audiencia”; por su parte, los académicos lo suelen describir
como “venta de audiencias” de medios a un anunciante. El
tipo de publicidad depende del medio: los periddicos
venden espacio, las radiodifusoras tiempo y los sitios en
internet ambos.

El patrocinio es una variante del anuncio que se verifica
tanto en los contenidos de medios comerciales como de los
no comerciales; el tiempo y el espacio son garantizados por
el vendedor. En un tipico acuerdo de patrocinio, el vendedor
es mencionado a lo largo del contenido a cambio de dinero.
En los contratos de patrocinio de las radiodifusoras no co-
merciales (las de servicio publico), por regla se estipulan
restricciones sobre como el producto de un vendedor, o el
vendedor mismo puede ser anunciado en las menciones.
Estas restricciones, por regla incluyen limitaciones sobre el
monto y ubicacién del patrocinador, la forma en que se debe
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hacer la descripcidn del producto o servicio y la exhortacion
a la audiencia para que adquiera el producto.

La publicidad tiende a ser utilizada en paises capitalistas
con economias basadas en modelos de mercado e influen-
ciados por una filosofia liberal respecto a las operaciones
de los medios. Son dos argumentos principales los que sus-
tentan a la publicidad como método de financiamiento elegi-
do: el primero sostiene que el gobierno no deberia inmis-
cuirse en el financiamiento del negocio de los medios y que
los individuos no deberian pagar por acceder a los medios;
luego, el financiamiento de los medios deberia ser un acto
voluntario de los miembros del libre mercado, en que los in-
dividuos seleccionen libremente el contenido de entre las
opciones disponibles. En el mercado, un vendedor paga por
contenido mediatico mediante la compra de tiempo o
espacio para promocionar sus productos o servicios.

El segundo argumento establece que los individuos pue-
den seleccionar las opciones de contenido que seran ofreci-
das por grandes audiencias que persuadiran a los vendedo-
res a seguir pagando por contenido a través de la
publicidad; es decir, el contenido mediatico que no sea es-
cogido por grandes audiencias desaparecera debido a la
imposibilidad de generar suficiente renovacion a través de
la publicidad.

La publicidad como método de financiamiento es objeto
de criticas por dos grandes razones: La primera sostiene
gue en el momento en que las organizaciones mediaticas
confian exclusivamente en la publicidad, las prioridades se
colocan en desorden: el contenido pagado se coloca sobre
otro contenido. Por ejemplo, los periddicos suelen editarse
de acuerdo a un sistema que ordena publicar primero el
contenido pagado y después el resto del contenido, el no
pagado se relega al final; algo similar sucede en la radio.
Los criticos arguyen que si la publicidad ocupa el mayor por-
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centaje del tiempo o del espacio disponible para el desarro-
llo de un contenido, existe muy poco margen para desarrollar
contenido desprovisto de potencial comercial, por ejemplo
los comunicados de servicio publico, mensajes educativos,
expresiones artisticas e incluso humor bobo.! Ademas, si el
contenido pagado utiliza el mayor porcentaje del espacio y
del tiempo, el no pagado queda relegado a segmentos bre-
ves que lo transforman en superficial y apresurado. Criticos
como Edward S. Herman, Noam Chomsky y Neil Postman,
han sostenido que cuando el contenido pagado obliga a las
noticias a colocarse en segmentos reducidos, el publico se
encuentra imposibilitado para examinarlas con suficiente
detenimiento, lo que hace dificulta su cabal comprension.

La segunda critica sustenta que la publicidad causa un
dano contundente en diversos aspectos de la sociedad. El
grado en que cada autoridad reguladora de determinado
pais perciba cualquier dano potencial que la publicidad pue-
de causar, se relaciona con la filosofia que impera en las
operaciones de los medios; por ejemplo, los paises de ideo-
logia liberal tienden a imponer un menor numero de regula-
ciones sobre la publicidad en los medios, favoreciendo asi
su autoregulacién por el libre mercado, mientras que los
paises con ideologia de responsabilidad social, tienden a
implementar mas restricciones sobre la publicidad, a favor
de proteger a la sociedad de danos identificados, como por
ejemplo lainocencia de los nifos, de explotacion, los deba-
tes sociales y politicos tienen menos preeminencia en el
discurso publico que en el mercantilismo corporativo; con-
sumidores siendo engafados por publicidad engafosa,
creaciones artisticas alteradas por comerciales, la calidad
de los contenidos siendo controlada para acomodar la in-
tencién del anunciante de hacer el contenido entendible pa-
ra la mayor cantidad de personas.

1“Silly humor” es la expresion utilizada por el autor.
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Por su parte, los partidarios de la publicidad, arguyen que
le provee a los productores de los medios de un modelo de
financiamiento que le permite a la organizacion mediatica
innovar y responder a los gustos de la audiencia; dado que
los ingresos por publicidad pueden incrementarse, depen-
diendo de la popularidad del contenido, las organizaciones
de medios tienen, en teoria, un fuerte incentivo financiero
para invertir en tecnologia y programacién que satisfaga los
gustos de la audiencia y de ser posible, continue favorecien-
do su crecimiento. Los partidarios del sistema de financia-
miento por publicidad estan preocupados porque las nue-
vas tecnologias, como por ejemplo, la TiVo, permitira a los
televidentes grabar programas de television y adelantar la
publicidad, esto imposibilitaria este método de financia-
miento.

B. Cuota por licencia

El pago de una cuota para adquirir una licencia, es un mé-
todo usado para financiar los medios de radiodifusion, en
gue se invita a la gente a pagar una cuota anual por el privi-
legio de poseer y utilizar aparatos de television. Aunque al-
gunas veces la cuota por licencia se aplican también a pro-
pietarios de aparatos de radio, usualmente se reservan para
propietarios de aparatos de television; la ganancia genera-
da por esta cuota se usa para pagar el servicio publico de
radiodifusion. Es necesario senalar que las cuotas por licen-
cia como método de financiamiento no deben ser confundi-
das con las licencias que otorga el gobierno a las organiza-
ciones de medios, estas se refieren al procedimiento
administrativo que les exige el gobierno para poder operar,
previa aprobacion y registro.

El gobierno britanico es el pionero en el empleo del mode-
lo de cuota por licencia como forma de financiamiento de los
medios, a través de la Ley de Telegrafia de 1904 (Wireless
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Telegraphy Act). Después, esta cuota fue usada para finan-
ciar a la Corporacion de Radiodifusion Britanica (BBC de
Londres).

El esquema basico del financiamiento a través de cuota
es el siguiente: La persona que posea un aparato de radio o
de television debe pagar una cantidad de dinero al gobierno
por el derecho de acceder a la programacion de los medios.
Los dineros recabados se destinan a financiar la produccion
y programacion producida por el gobierno. Algunos gobier-
nos que emplean este sistema de financiamiento cuentan
con vehiculos equipados con detectores de transmision que
rastrean y encuentran a propietarios de aparatos que no pa-
gan cuotas.

La cuota por licencia suele aplicarse en paises europeos
donde prevalece una filosofia de responsabilidad social, asi
como en paises que tiempo atras fueron colonias de paises
europeos.

Existen fundamentalmente, tres argumentos que susten-
tan el uso de esta forma de financiamiento. El primero es
que el uso de estos aparatos constituye un lujo que debe ser
pagado directamente por los consumidores. El segundo es-
tablece que la conformacion del contenido de los medios no
debiera depender del financiamiento publicitario que satis-
face el gusto de las masas. El tercero determina que la asig-
nacion directa de los medios por parte del gobierno (que se
estudiard mas adelante) es inadecuado, porque puede ser
modificado de acuerdo a la orientacién politica del gobierno
en turno. El uso de una licencia esta disefado para crear
una fuente estable de ingresos que permita a las organiza-
ciones de medios producir contenidos y permitir a las
audiencias tener el privilegio de acceder al contenido de los
medios.

Por regla, el gobierno decide el monto de la cuota por li-
cencia y recauda los ingresos que, por regla, se destinan
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exclusivamente a servicios de radiodifusién publicos; las ra-
diodifusoras y periddicos comerciales no reciben ningun ti-
po de ingreso.

Las cuotas por licencia también suelen describirse como
impuestos o como cuota de usuario. Quienes estan conven-
cidos que se trata de un impuesto suelen creer que para la
mayoria de la poblacion ver television es una necesidad; en
cambio, quienes sustentan que se trata de una cuota de
usuario creen que ver la television es una actividad arbitra-
ria que la gente decide efectuar.

Existen cuatro criticas fundamentales a las cuotas por li-
cencia: Los profesionales de los medios de comunicacion
arguyen que este tipo de financiamiento impide la inver-
sion y el desarrollo: dado que el ingreso que se obtiene de-
pende de un segmento fijo de la poblacion (la que posee
aparatos de radio o television), el ingreso que se obtiene
es fijo también, en consecuencia, los radiodifusores cuen-
tan con un incentivo insuficiente para mejorar la calidad de
los contenidos. La segunda critica radica en que el sistema
de financiamiento por cuotas otorga una ventaja injusta a
los medios que las reciben sobre las organizaciones que no
(ingreso estable y garantizado), esto propicia que los me-
dios deban buscar por otra parte fuentes de recursos finan-
cieros, lo que provoca que se hagan dependientes del ciclo
economico y de la popularidad de sus contenidos para po-
der mantener sus operaciones. La tercera, arguye que algu-
nas personas estan obligadas a pagar por contenido que no
ven, escuchan o leen. La cuarta sostiene que algunas per-
sonas que debiera pagar las cuotas no lo hacen y no son
sancionados

Por su parte, los partidarios de este sistema de financia-
miento responden que las cuotas le permiten a los medios
producir y desarrollar contenido de calidad no sometido a
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las demandas de los anunciantes ni a las presiones del con-
siderable numero de teleespectadores.

C. Asignacion gubernamental

La asignacién gubernamental se verifica cuando el go-
bierno otorga directamente dinero o recursos para la pro-
duccion y desarrollo de contenidos mediaticos, por regla, a
través de una partida presupuestal anual. Las asignaciones
gubernamentales pueden otorgarse tanto a medios impre-
sos como de radiodifusion, aunque es mas comun asignar-
los a éstos ultimos.

Este tipo de financiamiento se otorga en dinero o bien, a
través de créditos fiscales a favor de los propietarios de los
medios.

Cuando estos recursos soélo cubren una parte de los cos-
tos de produccion se les denomina subsidios publicos y
pueden incluir servicio postal gratuito o gastos utilitarios.
Government-appropriated resources can include free postal
service or utility expenses.

El esquema basico del financiamiento a través de asigna-
cién gubernamental es el siguiente: las personas y empre-
sas pagan impuestos al gobierno, quien, a través de una se-
cretaria o de un congreso aprueba una parte de los dineros
para destinarlos a los medios designados, medios que por
regla son publicos.

Existen fundamentalmente, dos argumentos que susten-
tan el uso de esta forma de financiamiento. El primero sos-
tiene que ciertos medios de comunicacion deben mantener-
se como servicios publicos, ser accesibles para la poblacién
en general y producir contenido sin directivas que persigan
utilidad. El segundo es que la sociedad, debe participar en
el costo de los contenidos de servicio publico.
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La asignacion gubernamental se utiliza comunmente en
paises donde prevalece una filosofia comunista o autorita-
ria, donde se verifica un control activo del contenido de los
medios, asi como en paises en desarrollo que carecen de
suficiente clase media. Como se mencioné en el apartado
de cuota por licencia, los paises en desarrollo no pueden
mantener un sistema de financiamiento basado en la publi-
cidad, debido a la falta de demanda de consumidores que
requieran productos o servicios. Al asegurar un financia-
miento anual a los medios de comunicacién, se les permite
planear objetivos a largo plazo sobre produccién y desarro-
llo de contenidos; la asignacion gubernamental se usa algu-
nas veces en paises escandinavos para subsidiar periodi-
cos no rentables, a efecto de fomentar una mayor opinion
politica y social.

Existen cuatro criticas fundamentales al sistema de asig-
nacion publica: La primera es que el ingreso creado a través
de impuestos generales guarda una relacion directa con la
economia nacional; es decir, un pais en recesion generara
menos ingresos que un pais con economia creciente; la
fluctuacién en el ingreso que generan los impuestos provo-
ca que el proceso de asignacion no pueda garantizar una
fuente de financiamiento estable para los medios, lo que les
dificulta la planeacion y desarrollo de contenidos. La segun-
da critica se orienta en el mismo sentido que la que se hace
ala cuota por licencia: la asignacion gubernamental obliga a
la gente a pagar por contenido al que no acceden. La cuarta
radica en que este sistema de financiamiento le permite al
gobierno demasiado control sobre el contenido de los me-
dios; lo que significa que si un medio de comunicacion ofre-
ce cierto contenido que sea considerado como inapropiado
por funcionarios publicos de alta jerarquia, el financiamiento
sera reducido o incluso eliminado para eliminar ese conteni-
do; esto se percibe como una condicién que puede provocar
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la negativa de los medios financiados por el gobierno a
producir contenido riesgoso.

D. Tarifas de usuario

Esta forma de financiamiento se verifica cuando a un me-
dio de comunicacién se le autoriza por ley a cobrarle al
usuario en lo particular, una tarifa por tener acceso a sus
contenidos. La tarifa puede darse en dos formas: suscrip-
cion (el usuario paga mensual o anualmente una cantidad
pactada para tener acceso regular a un periddico, progra-
macion televisiva, canales de radio o sitios de internet) y pa-
go por uso (el usuario paga cada vez que accede al conteni-
do del medio). Ambas formas de tarifa se utilizan de
diversas maneras para financiar periodicos o radiodifusoras
multicanal; en la industria de la prensa escrita al pago por
uso se le denomina “venta”, el financiamiento por ventas se
verifica cuando un lector paga por un ejemplar en el lugar de
venta; mientras que la industria de la radiodifusion multica-
nal al pago por uso se le denomina “pago por evento”; las
cuotas de suscripcién de pago por evento se utilizan para fi-
nanciar canales “Premium” (como por ejemplo, los de
peliculas).

Las tarifas de usuario generalmente se determinan con
base a la percepcion de lo que el mercado mantendra; sin
embargo, cuando la comparia de cable o television via sa-
télite constituye un monopolio en determinado mercado
geografico, sus tarifas suelen regularse por los gobiernos
nacionales o locales.

Existen fundamentalmente, dos argumentos que susten-
tan el uso de esta forma de financiamiento. El primero sos-
tiene que la tarifa de usuario le permite a los miembros de la
audiencia pagar exclusivamente por los contenidos a que
acceden; sin embargo, este argumento es cuestionable en
el caso de las empresas de television por cable o via satéli-
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te: la cuota que paga el suscriptor lo hace acreedor a un “pa-
quete” de canales, algunos de los cuales no desea acceder.
El segundo argumento se refiere a que las tarifas de los
usuarios permiten una relacion mucho mas directa entre las
necesidades de la audiencia y el contenido que ofrecen los
medios.

El financiamiento por tarifa de usuario suele ser el preferi-
do en dos escenarios: el primero es cuando en un pais pre-
valece una filosofia liberal sobre como deberia operar un
medio de comunicacion; si esto es asi, el sistema de tarifas
de usuarios se percibe como un mecanismo apropiado para
permitirle al mercado determinar la seleccion de los conteni-
dos. El segundo se da cuando cierto contenido se encuentra
disponible para una audiencia de buena posiciéon econémi-
ca; en este caso, la tarifa del usuario se convierte en un sis-
tema mas apropiado que la cuota por licencia y por supues-
to que la asignacion gubernamental, dado que estos
métodos se dirigen a audiencias generales.

Fundamentalmente, existen dos criticas al sistema de ta-
rifa del usuario: la primera apunta que el monto de la tarifa
se destina a la produccién y distribucion de contenidos que se
destinan a captar el mayor numero posible de audiencia; es
decir, no necesariamente se encamina a la produccion de
contenidos especificos para audiencias fieles. La segunda
critica radica en que las tarifas (particularmente las de sus-
cripcion) suelen incrementarse regularmente; lo que signifi-
ca que las empresas se encuentran en una posicion domi-
nante: aumentan las tarifas de usuarios que acceden a sus
contenidos porque la audiencia se niega a dejar de usar
equipo costoso conectado en sus residencias.
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E. Donacion

La donacion es el ultimo método de financiamiento; se
verifica cuando un individuo o una institucion publica o pri-
vada contribuye voluntariamente con dinero para financiar a
un medio de comunicacion. Por regla, las donaciones se
hacen a estaciones de radio o televisién no lucrativas y ge-
neralmente, se efectian directamente del donador a la em-
presa.

Existen dos grupos de benefactores: aquel integrado por
personas que perciben su donacion como fundamental para
la subsistencia del contenido que presenta determinado
medio (contenido que, de no contar con apoyo seria des-
continuado por ser considerado por el mercado como invia-
ble) y el grupo integrado por personas que pretenden una
deducciones fiscales a través de la donacion.

Dado que el dinero obtenido a través de donaciones es
mucho menor al que se logra a través de otras formas de fi-
nanciamiento, las donaciones rara vez se constituyen como
el principal sustento econémico de un contenido mediatico,
como resultado, los ingresos por donacion suelen ser utili-
zados por los medios como complemento de otros mas
importantes.

Existen fundamentalmente, dos argumentos que susten-
tan el uso de esta forma de financiamiento: el primero esta-
blece que permite a individuos e instituciones contribuir, por
voluntad propia, a cierto contenido que desean sea produ-
cido y distribuido. El segundo establece que la donacion
engendra un sentimiento de comunidad y deber civico al
permitirle a los ciudadanos tomar parte activa en la confor-
macion del contenido que se produce.

Fundamentalmente existen dos criticas al sistema de fi-
nanciamiento por donacion: la primera es la misma que se
apunta al sistema de asignacion gubernamental, las dona-
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ciones estan relacionadas con la economia nacional: au-
mentan cuando esta es creciente y disminuyen cuando se
entra en recesion, esta imprevisibilidad dificulta a los me-
dios planear la produccion y distribucion de contenidos a
largo plazo. La segunda se refiere a que algunas veces,
grandes donadores institucionales financian contenidos
que promueven causas ideoldgicas; instituciones que se
encuentran en una mejor posicion financiera para promover
sus causas que el resto de los individuos o de instituciones
pequefas. No obstante, los partidarios de las donaciones
las consideran adecuadas para financiar cierto tipo de
contenido, el cultural, por ejemplo que llega a audiencias
que de otra forma, no serian atendidas.

3. Financiamiento de los medios en Suecia

A. Financiamiento de periodicos

Publicidad y ventas son los métodos de financiamiento
de la mayor parte de los periédicos suecos. Datos del afio
2000 muestran que la publicidad financia un 56% y las ven-
tas un 44%. Adicionalmente, el estado subsidia periddicos
que cuentan con bajo financiamiento por publicidad en
comparacion con los periodicos lideres, a efecto de promo-
ver la existencia de opiniones diferentes; un ejemplo de pe-
riddico subsidiado es el Svenska Dagbladet, un periddico
de circulacién nacional con sede en Estocolmo. El principal
efecto de este subsidio radica en que cada mercado sueco
tiene dos periédicos que sustentan opiniones politicas di-
vergentes.

31

DR © 2006.
Instituto de Investigaciones Juridicas - Universidad Nacional Auténoma de México.



Esta revista forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
http://www.juridicas.unam.mx/ https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/

ROBERT MCKENZIE

B. Financiamiento de la radio
y la television

Las estaciones de radio y television privadas se financian
exclusivamente por publicidad; mientras que la televisién
por cable y via satelital reciben financiamiento de dos fuen-
tes: publicidad y cuotas de usuario (via suscripcion y pago
por evento).

Por su parte, las radiodifusoras publicas se financian ex-
clusivamente a través de cuotas por licencia; no se les per-
mite transmitir publicidad. El dinero de la cuota se emplea
en la produccion y desarrollo de contenidos publicos; la per-
sona que sea propietaria de un televisor debe llenar una for-
ma administrativa y pagar por el derecho de uso de su equi-
po, aunque es importante sefalar que no importa el numero
de televisores que posea, la cuota es la misma. El monto de la
cuota lo establece una autoridad denominada Servicio de
radio (Radiotjanst). En el afio 2003 el costo ascendia a 1740
coronas (casi 227 dolares americanos). Esta cuota paga la
operacion y contenidos de dos estaciones publicas (SVT 1,
SVT 2) y de siete estaciones de radio (P1, P2, P3, P4, P5,
P6, P7).

El esquema basico del financiamiento a través de cuota
por licencia es el siguiente: la persona propietaria de un
aparato de radio o television debe reportarlo al servicio de
radio y la autoridad le envia via correo una cuenta por con-
cepto de cuota por licencia. Para garantizar el pago, el go-
bierno sueco envia vehiculos equipados con equipos de de-
teccion de transmisiones a los vecindarios para verificar el
uso de radio o televisiones. Aunque, el empleo de los
vehiculos no es aleatorio, el gobierno anuncia los lugares
que recorreran, a efecto de promover el pago voluntario.

Los fondos recaudados se distribuyen por el gobierno en-
tre tres fundaciones publicas: Radio Sueca que opera la ra-
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dio publica, Television Sueca que opera la television publica
y la Radiodifusora Educativa, que tiene a su cargo la elabo-
racion de contenidos educativos para radio y television.
Estas tres fundaciones supervisan el contenido de las esta-
ciones de radio y televisién publicas, pero ninguna de ellas
produce programacion exclusiva para ninguna estacion de
radio o television. Cada fundacion tiene un consejo directivo
nombrado por el gobierno sueco, lo que permite al gobierno
contar con una participacion determinante en el disefio de los
contenidos. La principal consecuencia del sistema de cuo-
ta por licencia es que se establece un sistema de radiodifu-
sion publico de nivel nacional mas fuerte que el privado;
asi, existen tres radiodifusoras suecas: dos publicas (finan-
ciadas con este sistema) y una privada, financiada por publi-
cidad.

C. Financiamiento de los medios
en Estados Unidos

La publicidad y las ventas son los sistemas que financian
la mayoria de los periddicos norteamericanos. Datos de-
muestran que la publicidad llega a pagar cerca del 87% de
los recursos totales necesarios (las ventas financian cerca
del 13%). Aunque el gobierno no proporciona ningun subsi-
dio directo a los periddicos, si proporciona subsidios indirec-
tos através de los gobiernos locales, los periddicos tienen el
deber de publicar noticias “publicas”, como por ejemplo la
publicacion de documentos judiciales, licitaciones publicas
y membresias disponibles en comités.

El efecto principal de estos métodos de financiamiento es
que mucho del espacio en los peridodicos americanos se
destina a publicidad; de hecho, la mayor parte del espacio
se destina primero a publicidad y después a las noticias.
Otra consecuencia importante es que los reportajes tienden
al “menor denominador comun” para maximizar el numero
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de lectores potenciales; es decir, en los reportajes general-
mente se evita el analisis profundo y el uso de un vocabula-
rio elevado, estilos editoriales que fomentarian desinterés
en el lector de un periddico.

D. Financiamiento de la radio
y la television

Al igual que sucede en el caso sueco, en Estados Unidos
las estaciones de radio y television privadas se financian ca-
si exclusivamente por publicidad, mientras que las estacio-
nes de television por cable y via satelital se financian a tra-
vés de publicidad y de cuotas de usuarios (via suscripcion y
pago por evento).

Por su parte, las radiodifusoras publicas obtienen finan-
ciamiento a través de una combinacion de fuentes: donacio-
nes (de empresarios y de miembros) y asignaciones guber-
namentales (federales y locales). Los recursos obtenidos
sirven para financiar dos terceras partes de la produccién de
contenidos de las estaciones de radio miembros de la Radio
Publica Nacional (National Public Radio), o de estaciones
de television miembros del Sistema Publico de Radiodifu-
sion (Public Broadcasting System). Otras fuentes de finan-
ciamiento incluyen patrocinios y fundaciones; la publicidad
no esta permitida en las radiodifusoras publicas.

El sistema de donacién puede adoptar dos caminos: el
primero se verifica cuando personas o instituciones (lucrati-
vas o0 no) pretenden convertirse en miembros de una esta-
cion televisora y pagar una cuota anual o mensual. Por re-
gla, existen varios niveles de membresia, que dependen de
la cantidad donada. El segundo camino tiene que ver con
las llamadas “colectas anuales” organizadas por las radiodi-
fusoras publicas dos o cuatro veces al afio; durante la colec-
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ta, la radiodifusora emplea parte de su tiempo al aire para
solicitar donaciones a la audiencia. Los fondos recaudados
se destinan directamente a la produccion de contenidos.

Por otra parte, el sistema de asignaciones publicas es el
siguiente: en el presupuesto anual de egresos, el Congreso
destina un porcentaje de fondos a la Corporacion de Radio-
difusion Publica (Corporation for Public Broadcasting
—CPB—) que es una entidad privada no lucrativa y no ads-
crita a ningun poder estatal. La CPB asigna presupuesto
parcial a las operaciones de las radiodifusoras publicas y a
la produccion de contenidos para la Radio Publica Nacional
(National Public Radio) y al Sistema Publico de Radiodifu-
sion, quienes las asignan entre sus estaciones miembros.

Estos sistemas de financiamiento producen dos conse-
cuencias: la primera es muy similar a la que sucede en el ca-
so de los periddicos, el contenido de las estaciones de tele-
vision privadas incluye mucha publicidad (por lo general, 12
por cada media hora) y sus contenidos tienden al menor de-
nominador comun. Ademas, el contenido de las radiodifuso-
ras publicas tiende a ser sub financiado, pero es indepen-
diente y libre de las presiones publicitarias para abarcar la
mayor audiencia posible.

4. Financiamiento de los medios en México

A. El financiamiento de los periédicos

Los periédicos mexicanos obtienen financiamiento a tra-
vés de tres fuentes: publicidad, ventas y subsidios publicos;
estos Ultimos se otorgan a la prensa mediante tres métodos:
el primero son las inserciones pagadas; este método se da
cuando el gobierno federal, local o municipal publica avisos
en los periédicos, lo que asegura al gobierno una cobertura
apropiada. A nivel nacional, el gobierno compra las insercio-
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nes que necesita y a nivel local suele contratar anualmente
un espacio (diario o semanal) para su publicidad. Por regla,
las inserciones pagadas contienen publicidad sobre éxitos
recientes del gobierno en diferentes actividades. El segun-
do método de subsidio es el pago directo del gobierno a un
periédico local de circulacion estatal. El tercero son pagos
secretos realizados por representantes del gobierno a co-
lumnistas para que publiquen articulos que den una imagen
positiva del gobierno; aun cuando este ultimo método no es
publicidad justificada se ha visto siempre como algo comun;
el pago resulta particularmente atractivo para los columnis-
tas debido a sus bajos salarios y, puesto que no existe nin-
guna ley que obligue a los periddicos a transparentar su fi-
nanciamiento, la informacion sobre sus porcentajes de
financiamiento por regla permanece como secreto; sin em-
bargo, se estima que entre el 40% y el 60% de los ingresos
de los medios impresos proviene de inserciones pagadas;
resulta interesante que mientras algunos periédicos reciben
mas del 60% de sus ingresos a través de este medio, otros
reciben apenas el 3%.

El efecto principal que este tipo de financiamiento ocasio-
na es que los editores y columnistas de un periédico se en-
cuentran renuentes a criticar al gobierno que les compra es-
pacio; al mismo tiempo, la prensa escrita publica de facto
publicidad positiva para las autoridades o para las personas
que les dan dinero por debajo de la mesa. Aun cuando los
periédicos que se publican en México son prolificos muchos
de ellos tienen muy pocos lectores, si esto no fuera asi, pre-
vendria los sobresaltos econdmicos de la empresa si el fi-
nanciamiento gubernamental fuera suspendido.
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B. Financiamiento de la radio
y la television

Las estaciones de radio y televisién privadas se financian
exclusivamente por publicidad, mientras que las estaciones
de television por cable y via satelital se financian a través de
publicidad y de cuotas de usuarios (via suscripcion y pago
por evento).

El gobierno federal no proporciona financiamiento a la te-
levision publica, algunos gobiernos estatales si otorgan fon-
dos a sus estaciones. Una combinacion de aportaciones fe-
derales, estatales y en menor medida del sector privado,
financian una quasi red de radioemisoras denominada Insti-
tuto Mexicano de la Radio (IMER), esta red consta de 26 es-
taciones de radio, siete de las cuales son de servicio publi-
co, estan financiadas por fondos anuales de gobiernos
locales y no se les permite emitir publicidad.

El esquema de financiamiento a través de asignaciones
publicas es el siguiente: las legislaturas estatales asignan
en su presupuesto anual de egresos, una partida para el
sostenimiento de las radiodifusoras publicas que operan en
diversos estados. Los recursos asignados por los estados
provienen de los impuestos, mientras que los aportados por
el gobierno federal provienen de la venta de petréleo y
electricidad.

Tanto las radiodifusoras publicas como las privadas re-
ciben un subsidio adicional por parte de los gobiernos fe-
deral y estatales a través de convenios que garantizan la
diseminacion de la publicidad gubernamental, algo pareci-
do a las inserciones pagadas de los medios impresos; gra-
cias a estos convenios, el gobierno compra tiempo que usa
para difundir informacion sobre las actividades del gobier-
no y noticias de innegable interés publico, como por ejem-
plo anuncios sobre la construccion de infraestructura, pro-
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gramas de salud y reportes anuales de determinadas auto-
ridades.

Los principales efectos producidos por este tipo de finan-
ciamiento son dos: las radiodifusoras privadas transmiten
mucha publicidad y sus contenidos se orientan al menor de-
nominador comun. Ademas, dado que el contenido publico
se financia a través de legislaturas estatales, México carece
de un servicio publico de radiodifusion de nivel nacional.

5. Financiamiento de los medios en China

A. Financiamiento de los periodicos

Los periddicos en China se financian principalmente por
publicidad, ventas y subsidios publicos. Datos del afio 2001
muestran que la publicidad constituye un 60% del total del fi-
nanciamiento, mientras que las ventas el 40%.

En el ano 2003, la Administracion General de Prensa y
Publicaciones, elaboré las directrices para separar las
operaciones de los periddicos de la actividad de los érganos
de gobierno, esto permitié a los diarios tener aun mayor au-
tonomia en su financiamiento, recursos humanos y distribu-
cion. En 2004, el gobierno renuncié a su monopolio sobre la
distribucion de papel en cumplimiento de una acuerdo con
la Organizacion Mundial de Comercio, esto permitié a com-
panias extranjeras entrar al mercado Chino. Sin embargo,
el gobierno continua proporcionando subsidios a influyentes
publicaciones nacionales, como por ejemplo el Periddico
Popular, el Periodico de Guangmingy el Diario Economi-
co. Estos subsidios, que se entregan también a radiodifu-
sores a través de pagos directos, se enteran a periddicos
seleccionados por conducto de autoridades del partido. El
proposito que persigue el gobierno chino es mantener,
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cuando menos, un periddico del partido, viable econémica-
mente, dentro del mercado y su competencia.

Otro método de financiamiento es, como en México, los
pagos por debajo de la mesa hechos a columnistas o inclu-
S0 a publicaciones enteras para que realicen una cobertura
positiva de los productos y servicios de una compania. Aun
cuando el mismo gobierno considera este método como
“corrupcion oficial” y ha ordenado a los medios exponer pu-
blicamente esta actividad, la practica continua siendo una
fuente de rentabilidad y mejores salarios para los periodis-
tas. En el afio de 2004, la agencia noticiosa del gobierno de
Xinhua publicé una lista de once nombres (incluyendo cua-
tro de su misma agencia) que pagaron ciertas cantidades
para silenciar a una agencia que cubria un reportaje sobre
el desastre en una compafiia minera en que habian muerto
38 mineros en la provincia china de Shanxi.

B. Financiamiento de la radio y la television

En China solo existen radiodifusoras publicas, estan fi-
nanciadas por una varias fuentes: publicidad, cuotas de
suscripcién y asignaciones gubernamentales: casi el 55%
de los fondos provienen de la publicidad y soélo el 15% del
gobierno (Partido comunista). La ultima porcion del financia-
miento procede de suscripciones, venta de programas y de
videos.

El esquema del financiamiento de television chino es el si-
guiente: en la asamblea anual del partido comunista y el con-
greso nacional se pacta el monto de los recursos que se
destinaran a las diversas instituciones del partido y a los 6r-
ganos de gobierno encargados de supervisar la actividad de
los medios: la Administracion Estatal de Radio, Cine y Tele-
vision y el Ministerio de Informacion e Industria. Los recur-
sos se destinan directamente a las radiodifusoras publicas

39

DR © 2006.
Instituto de Investigaciones Juridicas - Universidad Nacional Auténoma de México.



Esta revista forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
http://www.juridicas.unam.mx/ https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/

ROBERT MCKENZIE

como prioridad a las nacionales, tal como la Television Cen-
tral China, la Radio Central Popular y la estacion de interna-
cional “China Radio Internacional”. Los recursos otorgados
por el gobierno central provienen de la venta de electroni-
cos, petréleo e ingenieria quimica, mientras que los que
otorga el gobierno local provienen de impuestos.

Las estaciones de television por cable y via satélite reci-
ben financiamiento de dos fuentes: publicidad y tarifas de
usuarios (via suscripcion y tarifas por uso). Los suscriptores
de este servicio deben contratar servicios digitales pagando
cuotas adicionales para obtener operadores de sefial digital
en cada ciudad. Estos servicios digitales incluyen reportes
de stock reports, peliculas e informacion deportiva. Uno de
los principales desarrolladores de este tipo de servicios es-
peciales es la compania britanica NDS Group, una subsidia-
ria de News Corporation.

Los recursos obtenidos son usados por las radiodifusoras
para adquirir, producir y desarrollar contenidos, los cuales,
deben estar aprobados por las dos autoridades reguladoras
principales: Television Central China y la Radio Central Po-
pular. Los recursos también se emplean para expandir la
cobertura de servicios digitales hasta el afio 2015, como lo
ha ordenado el gobierno central.

Los efectos que este tipo de financiamiento han ocasio-
nado son dos: la mayor parte del contenido que se relaciona
con el gobierno puede calificarse de positivo o neutral, al
mismo tiempo, debido al incremento en el uso de la publici-
dad, el contenido de interés general que no se relaciona con
el gobierno (como por ejemplo, noticias sobre celebridades
o informacion de salud) tiende a incluir debates y analisis
critico; asimismo, el contenido que trata sobre la cultura
popular (musica) se presenta con regularidad.
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6. Analisis comparativo

Son cinco métodos de financiamiento utilizados por las
organizaciones mediaticas para pagar la produccion de
contenidos: publicidad, cuotas por licencia, asignaciones
gubernamentales, tarifas de usuarios y donacién; aun cuan-
do existen otros métodos de financiamiento que no han sido
analizados (como por ejemplo las inversiones cuotas por
derechos de autor, venta de bienes y servicios, acuerdos
barter) los aqui analizados constituyen los mas importantes.

En todos los paises analizados la fuente mas importante
de financiamiento de todos los medios (periddicos, radio, te-
levision e internet) es la publicidad. Asimismo, sirve para fi-
nanciar en parte el contenido de los periddicos. En los Esta-
dos Unidos, la publicidad financia los periédicos en un
porcentaje mucho mayor que en los demas paises: 87%
contra un 65% de Suecia y un 60% de China (no hay infor-
macion disponible sobre México).2

En cuanto a la radiodifusion, los paises que prohiben a
las estaciones publicas recibir financiamiento a través de
publicidad son Suecia, México y Estados Unidos; China per-
mite hacerlo incluso a la radio publica.

Las asignaciones gubernamentales se emplean para fi-
nanciar medios en los cuatro paises: en Suecia, el gobierno
asigna partidas a periddicos de baja circulacién en ciudades
importantes; en Estados Unidos las asignaciones para fi-
nanciar parte del presupuesto de la radio y television publi-
ca; en México las asignaciones, a través de publicidad del
gobierno se emplean en financiar periddicos: las partidas de
los gobiernos locales se emplean en financiar las estacio-
nes de television publica estatales.

2 World Press Trends, 2002.
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Las cuotas por licencia se emplean exclusivamente en
Suecia.

En todos los paises analizados, se emplean las tarifas de
usuario para financiar el contenido de los medios: suscrip-
ciones (a televisiéon por cable o satelital y periddicos).

En cuanto a las donaciones, se usan principalmente
Estados Unidos para financiar radio y televisién publicas;
este método de financiamiento no fue advertido en los otros
paises, aunque también se presenta.

En cuanto a los pagos por debajo de la mesa (sobornos)
como forma de allegarse recursos, debemos mencionar que
se presenta con asiduidad en México y China; debido a la
naturaleza clandestina de esta practica, resulta muy dificil
determinar su uso en otros paises.

Los medios que dependen exclusivamente de una forma
de financiamiento o aquellos que dependen en mayor por-
centaje de una sola fuente de financiamiento tenderan a
ofrecer contenidos cuyo objetivo sea satisfacer las expecta-
tivas y objetivos de quien les proporciona el dinero. En ge-
neral, esta relacion existe en los cuatro paises de esta for-
ma: En Suecia, el contenido de los medios electronicos esta
poderosamente influenciado por las cuotas de licencia,
mientras que el contenido de los medios impresos lo esta
por los subsidios del gobierno; en Estados Unidos el conte-
nido de los medios impresos y electronicos esta influencia-
do por la publicidad; en China, el contenido de todos los me-
dios muestra el impacto que le causa el financiamiento a
través de las asignaciones gubernamentales y en mucho
menor medida el que le causa la publicidad; en México, el
contenido de los medios impresos nos permite ver el impac-
to que le causa la publicidad y los medios electrénicos, el
que le causa tanto la publicidad como las publicidad
gubernamental.
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FINANCIAMIENTO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La regla es: entre mas fuentes de financiamiento pueda
disponer un medio (cada uno en igual porcentaje), este po-
dra ofrecer contenidos de toda clase sin que prevalezca nin-
guno.

Tabla comparativa del financiamiento en los cuatro paises

Pais Periddicos | Radio Radio Television | Television
publica* privada® publica* privada*
Publicidad | Tarifa por | Publicidad | Tarifa por | Publicidad
licencia licencia
. Subsidios Tarifas de
Suecia usuario
Tarifas de
usuario
Publicidad | Asignacio- | Publicidad | Asignacio- | Publicidad
nes publi- nes publi-
Estados | Tarifas de | cas cas
Unidos | ysuario
Donacio-
nes
Publicidad | Asignacio- | Publicidad | Asignacio- | Publicidad
nes publi- nes de go-
México | Tarifas de | cas Publicidad | biernos Publicidad
usuario guberna- |estatales |guberna-
mental mental
Publicidad | Publicidad Publicidad
Asignacio- | Asignacio- Asignacio-
. nes publi- | nes publi- nes publi-
China cas cas cas
Tarifas de
usuarios

* Estaciones terrestres de radio y televisién
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