Flujos globales, nacionales y regionales
de programacion televisiva
El caso de México*

Enrique E. Sanchez Ruiz**

The author presents an analysis of the Mexican television market. The confi-
guration and behavior of television offer are reviewed in relation to some
recent trends in the international markets and their impact at the local
and regional levels. By means of a discussion with different approaches and
interpretative proposals, this research draws up a current balance of the
subject. The article provides a set of empirical indicators about television
programming which introduce us to the reflection on globalization as a
contradictory process of inequality in the international, national and local
markets of television.

Introduccion

En este articulo deseamos hacer un balance con los datos mas
recientes a la mano, sobre la oferta televisiva en México, ha-
ciendo algunas comparaciones con datos recientes de America
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44 Comunicacion y Sociedad

Latina.! Especialmente, en términos de la composicion de esta
oferta en cuanto a su procedencia, lo que constituye un indica-
dor parcial de la participacion de México en los flujos globales
y latinoamericanos de productos culturales televisivos; y com-
plementariamente, de su distribucion por géneros y tipos de
programas. Si bien es fundamental ampliar este tipo de analisis
con informacion sobre recepcion, demanda y consumo, aqui
solamente hacemos algunas acotaciones al respecto, al final del
escrito. Nos interesa ubicar el tema de la oferta programatica
televisual dentro del ambito de las industrias culturales, actual-
mente en un proceso en apariencia contradictorio, tanto de
globalizacion, como de ciertos desarrollos regionales y locales,
ambas tendencias marcadas, sin embargo, por la desigualdad
en los mercados mundiales, regionales y nacionales.

El famoso estudio que realizé Tapio Varis (1974) para la
UNESCO en 1972 y 1973, pareci6 confirmar una nocion bastante
mecanicista y simple del “flujo unidireccional”, en los progra-
mas de television a nivel internacional, muy acorde con una
version también muy simplificante de la llamada “‘teoria de la
dependencia”. Diez afios después, el mismo estudioso no en-
contraba grandes cambios al respecto (Varis 1984). Esta nocidon
del “one way flow” implicaba, para muchos, que era imposi-
ble desarrollar capacidades de produccién y la apertura de
mercados de exportacion por parte de los paises “periféricos”.
Hubo quienes leyeron los resultados del investigador finlandés
en clave mecanicista y simple, soslayando que existian, ya para
los decenios del setenta y del ochenta, flujos e intercambios
regionales, que daban cuenta de la existencia de “potencias
intermedias” en el renglon de la produccion y exportacion de
programas televisivos, y que éstas no eran, necesariamente,
paises del “Primer Mundo”’ (Tunstall 1977). Habria que aclarar

1. Apesardelacelerado desarrollo reciente de las modalidades de televisién
de paga (cable y sefial restringida), 1a television “normal”’, es decir, la
que se radiodifunde por ondashertzianas en la banda de VHF, sigue siendo
la predominante en México. Por tal razon, en este trabajo analizamos
solamente la television “normal”. En otres trabajos hemos incluido
datos sobre cine, video y un poco sobre cable y sefial restringida (Sanchez
Ruiz 1994; 1995a).
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que, especialmente en el estudio de 1983, Varis (1984) daba
cuenta ya muy claramente del desarrollo de algunos flujos
regionales, “‘complementarios” al flujo dominante de Esta-
dos Unidos y unos pocos paises desarrollados hacia el resto del
mundo.

Quizas por la vision simplificante, algunos estudiosos
norteamericanos se asombraron al descubrir que la empresa
mas poderosa de medios en México, Televisa, se habia ido
expandiendo desde los sesenta, hasta mediados de los ochenta,
en los Estados Unidos, a cuyo mercado hispanohablante envia-
ba su programacion mediante la que fue durante muchos afios
la empresa monopolica en ese segmento del mercado televisivo
estadounidense: la Spanish Intemational Network (SIN, pos-
teriormente denominada Univision). Surgio por esos afios la
nueva version del “imperialismo revertido de medios’ (rever-
sed media imperialism), que parecia indicar, a partir del caso
de la “invasion mexicana” en Estados Unidos, que se podria
“revertir’’ una situacion de dominacion en los mercados mun-
diales de productos culturales, en especial en el televisivo, a
favor de paises del “‘sur” y —suponemos— en ‘‘detrimento”’
de los paises del “norte” (Sanchez Ruiz 1995b). Como simple
aclaracion, los resultados de Tapio Varis indicaban que, del
total de la programacién televisiva de Estados Unidos, sola-
mente 2% la constituian programas importados (proporcion
que ha continuado casi igual a través de los decenios: ver
Straubhaar et al. 1994). En el recuento de 1983, Varis (1984)
encontré que aproximadamente la mitad de las importacione§
norteamericanas de programas de television eran realizadas por
la SINy por la red publica Public Broadcasting System (PBS),
y la otra mitad por parte de otras estaciones. Hablamos de que
aproximadamente 0.5% del total de la programacion se adquiria
de México. Ese mismo afio, segin los resultados del propio
Varis, México importaba 34% de su programacion televisiva.
Si bien es cierto que nuestro pais importaba todavia una buena
parte de su dieta televisiva, especialmente de los Estados Uni-
dos (Sanchez Ruiz 1986), también era ya un hecho que su
principal empresa televisiva se habia constituido en productor
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y exportador importante de productos culturales, practicamente
monopolizando el mercado hispanohablante de Estados Uni-
dos. Pero de ahi a que México fuera un “imperialista televisi-
vo”’. o que “‘dominara’ en algun respecto “‘cultural” a su vecino
del norte, hay un gran trecho. Nosotros hemos hecho hincapié
en que, comparativamente, las proporciones en que intercam-
btaban programas televisivos México y Estados Unidos, daban
cuenta de una “‘balanza comercial” televisiva que por mucho
favorecia al gigante de la industria del espectaculo mundial
(Sanchez Ruiz 1986; 1995a). A nivel de América Latina y el
Caribe, el estudio de 1983 mostraba que del total de la progra-
macion importada en los paises considerados, 77% provenia de
Estados Unidos (UNESCO 1990).

Hemos sostenido en diferentes lugares que ambas versio-
nes extremas, tanto la del “imperialismo de medios”, como la
del “‘imperialismo revertido”, han sido demasiado simples,
mecanicistas y que no correspondian a la complejidad de los
procesos economicos, politicos y culturales que han ocurrido
alrededor de las industrias culturales en el plano intemacional
(Sanchez Ruiz 1983; 1995a; 1995b). Especialmente, en el caso
de la consideracion de sélo un aspecto o variable: hemos co-
mentado que no se puede segmentar el “imperialismo’ por
sectores en los que un pais exporta productos, de tal forma que
asi como no se puede hablar de “imperialismo televisivo” (o
“de medios”’, a partir de datos casi exclusivamente sobre tele-
vision), tampoco se puede uno referir a algun “imperialismo
tomatero”’, o de mano de obra (Sanchez Ruiz 1995a).

En los Gltimos afios, hay una version que intenta ““dialo-
gar”’ con las antes mencionadas, misma que parte de un par de
constataciones importantes, aunque como hemos visto, no tan
novedosas: en primer lugar, que de hecho han existido, y se
han ido expandiendo, diversos mercados “‘regionales” de pro-
gramas televisivos y otras mercancias culturales (Straubhaar
et al., 1994), con paises que ocupan papeles (sub)hegemonicos,
aunque en todos los casos articulados con el mercado global
mas amplio, dominado por Estados Unidos y unos pocos paises
altamente desarrollados (Sussman y Lent 1991). En segundo
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lugar, que el factor que principalmente explicaria la existencia,
continuacion y a veces ampliacion de estos flujos regionales
seria la “‘afinidad cultural”, como en el caso de las exporta-
ciones de telenovelas entre paises latinoamericanos. El aspecto
dominante para propiciar los flujos ‘“‘regionales”, punto de
partida para la afinidad cultural, seria el lenguaje compartido,
aunque las posibilidades de un “‘doblaje adecuado™™? pueden
ayudar a “‘vencer” la barrera lingiistica (Wilkinson 1995).
Esto, en el plano de 1a demanda y el consumo; desde luego en
el de la produccion, hay una alta correlacion entre la capacidad
de produccion televisiva y el potencial econémico mas am-
plio, de donde, por ejemplo en América Latina, los mas grandes
productores y exportadores de programacion son México, Bra-
sil y Venezuela, entre los mas ““desarrollados” del subcontinen-
te (UNESCO 1990; Estrella 1993). La expresion utilizada, si
bien no exenta de algunas imprecisiones tanto en su definicion
como en sus usos, pero mas apropiada, es l1a de “‘interdependen-
cia asimétrica”, propuesta en los afios setenta por Johan Gal-
tung (Straubhaar 1991). Nosotros creemos que, sin haber
utilizado el término, ya habia aparecido el concepto aplicado a
estudios de medios, en estado practico, en versiones menos
simplificantes del enfoque de “la dependencia’” (Sanchez Ruiz
1983 Sinclair 1986; 1992). Por otra parte, nociones como ésta
se deben pensar en términos de redes de relaciones, con articu-
laciones multiples y niveles diversos, no a partir de “polos”™
uniformes u homogéneos del tipo de (un) ‘““centro” y (una)
“periferia”. Igualmente, estas vinculaciones no se pueden hoy
en dia divorciar del proceso de ““globalizacion”, en el que las

2. Aspecto que tiene un componente histérico: por ejemplo, habiendo sido
México durante muchos afios el lugar donde'se efectuaban los doblajes
de los programas estadounidenses que se exportarian a América Latina,
los puiblicos latinoamericanos —y los tomadores de decisiones de compra
en las estaciones latinoamericanas— se acostumbraron al acento ‘“‘neu-
tro” del espafiol mexicano, misme que prefieren a acentos mas marcados
como el argentino (ver Hullebroeck y Quiroz 1995; Wilkinson 1995).
Sin embargo, han proliferado empresas de doblaje al espafiol “latino-
americano’’ en Estados Unidos, especialmente en Miami, y en Caracas,
donde HBO OIlé realiza doblajes de peliculas y series que se transmiten
especialmente por cable.
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industrias culturales participan, como practicamente cualquier
otra rama economica dinamica. No podemos soslayar, por otra
parte, las desigualdades econdmicas, politicas y culturales de
que esta permeado el proceso de globalizacién, lo que lleva a
recuperar la vieja nocion de ““dependencia’, desprovista de sus
connotaciones lineales y simplificantes (Oliveira 1991; Getino
1995; Sanchez Ruiz 19952).

De hecho, creemos que es util tener en cuenta algunos
“niveles” en los que opera el mercado de productos culturales
audiovisuales (Wilkinson 1995). Un nivel “global”’, constitui-
do por el mundo entero, sin importar en principio la diversidad
cultural® y al que aspiran todos los paises productores articular-
se como vendedores, aunque cada vez haya menos “‘nichos’ en
los que se pueda lograr esto: por ejemplo, la programacion de
ficcion a nivel global la acapara principalmente Estados Uni-
dos, aunque como indicamos antes, algunos paises latino-
amertcanos han encontrado el “nicho” de las telenovelas para
ubicar sus productos culturales en el mercado global. Otro nivel
es el de los intercambios “regionales”,4 es decir, entre paises
que comparten algunos rasgos culturales comunes, como los
latinoamericanos. Por ejemplo, aqui, algunas comedias mexi-
canas han encontrado un lugar en los mercados a nivel del
subcontinente. En este nivel el lenguaje y las afinidades cul-
turales operan como ‘‘ventajas comparativas” para los po-
cos paises productores y exportadores, como México. El otro

3. Aunque es importante no olvidar que estamos hablando de productos
culturales, por lo que incluso en discusiones meramente econémicas,
sobre preduccion, circulacién y consumo, flujos e intercambios, los
componentes culturales deben ser tenidos en cuenta. De hecho, lo cul-
tural es la base del valor de uso y del valor de cambio de los productos
culturales. Es claro que, por ejemplo, el lenguaje en que se produce un
programa o un filme, delimita en principio su mercado de consumo,
mismo que sin embargo puede crecer invirtiendo en su doblaje o en la
generacion de subtitulos. En todo caso, el problema es que la articula-
cién de lo econémico con lo cultural no es sencilla, biunivoca y simul-
tanea, por lo que a veces es necesario “‘poner entre paréntesis’
momentineamente uno u otros factores, para fines de analisis.

4.  Hablamos en este contexto de “regiones’’ inter-nacionales.
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nivel es el nacional, al interior de los estados-nacion, donde
también se encuentran flujos e intercambios desiguales. En este
{ltimo nivel podemos encontrar una articulacion entre los in-
tercambios desiguales con el exterior y situaciones como la de
alta (o baja) centralizacion.

Hemos discutido este tipo de nociones simplificantes, con
respecto al caso de 1a centralizacién al interior de un pais como
México, para dar cuenta de que, si bien existe un patron general
de dominacidn por parte de un “centro” (la ciudad de Méxi-
co), de hecho se puede hablar de ciudades, o estados, o regiones
dominantes con sus propias areas de influencia, de tal manera
que mas propiamente se trata de una “‘matriz de centralizacio-
nes”, que como todo arreglo estructural es histérico, por lo
tanto cambiante (Sanchez Ruiz 1987).5 Aplicando este esquema
menos rigido, se puede encontrar sin tanta sorpresa que hay
ciudades, como Guadalajara o Monterrey, que pueden producir
una mayor proporcién de su programacion televisiva, que otras
menos ricas, aun en los casos de canales locales pertenecien-
tes a Televisa o a Television Azteca. Por ejemplo, los canales
locales suelen producir sus propios noticiarios, en la medida en
que los hechos cercanos sobre los que se informa suelen ser mas
pertinentes para los pobladores locales, aunque siempre si-
guiendo un patron de centralizacion “local”, asi, los noticiarios
“regionales” producidos en Guadalajara por el Canal 4 de
Televisa, transmiten casi en su totalidad notas referidas, u
originadas en la propia capital de Jalisco (Cervantes 1995). Sin
embargo, veremos adelante que en el caso de la programa-
cién de Guadalajara, sigue predominando un patrén de “‘de-
pendencia”, en el sentido de que, por un lado, predomina la
programacion que se decide, se emite o se produce en el Di strito
Federal, ademas de la que se importa (en su mayoria, centrali-
zadamente, desde la ciudad de México) de otros paises, en

5. En el caso de los medios en México, ¢l estudio mencionado muestra su
alto grado de concentracién y centralizacion en el siguiente orden (de
més a menos): la television, el cine (altamente centralizado en la produc-
cién y distribucién, no asi en la exhibicién), la radio y finalmente la
prensa (Sanchez Ruiz 1987).
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particular de Estados Unidos. En sentido contrario, solamente
un programa, hace pocos afios, logroé salir de Guadalajara pri-
mero a nivel nacional, y después al mercado hispanohablante
de Estados Unidos, via Univisién: La hora del gane, producida
por el canal local de Televisa, pero ya descontinuado. En ge-
neral, en virtud de la centralizacién, Guadalajara es mas una
ciudad receptora en materia de television, tanto de la capital de
la republica, como del exterior, aunque no lo es tanto como
Léon o Uruapan, como veremos después.

Finalmente, es importante también dar cuenta de las di-
ferencias entre géneros o tipos de programas televisivos, puesto
que se ha desarrollado una especie de divisién del trabajo,
donde por ejemplo los géneros informativos, especialmente los
noticiarios, suelen estar mas cerca de las necesidades informa-
tivas de los publicos cercanos de las televisoras —a pesar de la
proliferacion reciente de cadenas noticiosas hispanohablantes
a nivel global, que alimentan especialmente los sistemas de
cable—, mientras que los géneros de ficcion, como las series
de aventuras, las [lamadas miniseries, las peliculas de largome-
traje o las telenovelas, estan mejor articuladas a los mercados
de exportacion-importacion.

Flujos televisivos en Latinoamérica

Si bien ha habido expresiones apocalipticas del tipo de “comu-
nicacién dominada” (Beltran y Fox de Cardona 1980), siguien-
do el esquema lineal de ‘“‘dependencia’ o de ““flujo
unidireccional”, se lleg6 a negar la posibilidad de que los paises
latinoamericanos se constituyeran en productores y exporta-
dores de mercancias simbdlicas televisivas, el hecho es que
efectivamente ha ocurrido un incremento paulatino durante las
ultimas dos décadas en la produccién latinoamericana de tele-
vision y en los flujos entre los paises. Sin embargo, basicamente
esto ha ocurrido a favor de unas cuantas naciones (Straubhaar
et al. 1994; Estrella 1993).
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De acuerdo con un estudio reciente de CIESPAL, las impor-
taciones de las televisoras latinoamericanas y del Caribe ha-
brian disminuido, de 60% del total de la programacién en 1979,
a 43% en 1990 (Estrella 1993). La grafica 1 (ver pagina 79)
muestra claramente la distribucion por tipos generales de pro-
gramas y por su procedencia en el periodo mas reciente. De la
programacion de una muestra representativa de las estaciones
latinoamericanas y del Caribe incluidas en la indagacion de
CIESPAL,6 tres cuartas partes se dedican al entretenimiento,
seguidas por 16% a los informativos. De estos dos tipos, que
dan cuenta de 91%, su distribucion por procedencia es inversa-
mente proporcional, es decir, tal como indicamos antes, los
informativos son mas cercanos al ambito de intereses de
los teleauditorios y, por lo tanto, casi 98% de los mismos es o
de factura propia de las estaciones (67%), o por lo menos de
origen nacional (31%). Por el contrario, los programas de en-
tretenimiento tienen un componente importado mayor: 53%,
como se observa en la grafica 1 (ver pagina 79). Asi, entre los
programas de produccion propia de los canales incluidos en la
muestra de CIESPAL, los que predominan son informativos, o
tienen un valor relativamente bajo de produccion: noticiarios
(24%); programas deportivos (11%), musicales (10%) y revis-
tas de variedades (9%) (Estrella 1993: 20). Entre los programas
que CIESPALclasifico como nacionales (pero no de produccion
propia de los canales), los noticiarios ocupan también el primer
lugar (18%), seguidos por programas infantiles (15%), teleno-
velas (13%) y programas deportivos (9%) (Estrella 1993: 23).
La distribucion de los programas extranjeros que se exhibieron
entre 1989 y 1990 en las estaciones de television de América
Latina y el Caribe, se muestra en el cuadro 1 (ver pagina 82).
Vemos que predominan los géneros mas costosos, particular-
mente los de ficcion, como las peliculas cinematograficas
(24%), las telenovelas (21%) y las series (18%), asi como las
caricaturas (10%). Estos cuatro géneros dan cuenta de 73% del
total de la programacion importada, misma que se desglosa por

6. La muestra consistio en 70 estaciones de 16 paises de habla hispana
de Latinoamérica y el Caribe.
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su procedencia en la grafica 2 (ver pagina 80). Si bien casi 30%
de los programas extranjeros transmitidos en Latinoamérica y
el Caribe provienen del propio subcontinente (es decir, respon-
den a los flujos de programas entre paises latinoamericanos y
caribefios), corroboramos que casi dos terceras partes se origi-
nan en Estados Unidos, basicamente peliculas de largometraje,
series y caricaturas. En el primer caso, se trata casi exclusiva-
mente de telenovelas. En este sentido, los pocos paises latino-
americanos que han podido desarrollar capacidad de
exportacion, a su vez han podido diversificar muy poco sus
producciones exportables.

Los paises latinoamericanos con mayor presencia en el
propio subcontinente son: Meéxico’ (53% de tiempo latino-
americano y del Caribe, 16% del total de programacion extran-
jera), con una presencia mas diversificada que otros paises,
pues solamente 40% de sus programas son telenovelas; en se-
gundo lugar, Venezuela proporciona una cuarta parte de la
programacion de origen latinoamericano, casi todo de teleno-
velas, al igual que Brasil, que aporta un poco mas de 10%,
seguido de Argentina con casi otro 10%. En mucha menor
proporcion, en el tiempo de la investigacion de CIESPAL se
transmitian programas de Chile, Colombia, Uruguay, Honduras
y Pera (ibid.: 29)

Corroboramos, entonces, que se esta generando un merca-
do regional latinoamericano de productos televisivos, pero muy
lentamente, si tenemos en cuenta que desde las investigaciones
que hemos resefiado antes, se habia dado cuenta de este proceso,
y en realidad con muy pocos participantes como productores-
exportadores. Efectivamente, la lengua y las afinidades cul-
turales han sido mediaciones importantes para la apertura del
“nicho” de las telenovelas en el mercado latinoamericano de
programas televisivos, pero hay otras ventajas comparati-
vas que siguen favoreciendo una presencia importante en los
otros geéneros de ficcion, por parte de Estados Unidos. Confir-
mamos estas aseveraciones en el cuadro 2 (ver pagina 83), que

7. Obviamente, la programacion mexicana no se consideré como extranjera
cuando se contabilizé la de México, y asi sucesivamente.
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muestra uno de los resultados de Wilkinson (1995), a partir de
la aplicacién de cuestionarios a distribuidores y compradores
de programas televisivos, en las principales “ferias’ en las que
tienen lugar estas transacciones, especialmente la convencion
anual de la National Association of Television Program Exe-
cutives (NATPE), que tiene lugar en Los Angeles, EUA® Es
muy util, por.cierto, complementar analisis como el que hace-
mos aqui, con entrevistas a decisores clave, para conocer los
criterios, estrategias, limitaciones y posibilidades, que tienen
las estacmnes para adquirir y programar estos productos cul-

turales.’ ‘Sin embargo, en esta ocasion no nos ha sido posible
hacerlo.

La programacion televisiva en México

Para fines de este analisis seleccionamos una semana, del 20 al
26 de marzo de 1995, a partir de dos numeros del Teleguia
(“Edicion Bajio”) que circula en la ciudad de Guadalajara,
mismo que incluia la programacion de los canales locales co-
merciales (4 y 9 de Televisa, y 6, mdependlente con excepcion
del Canal 21, de UHF, de Telewsa) % ademas de los que trans-

8. La naturaleza de los resultados es diferente, pues a los ejecutivos de
empresas televisoras, productoras y distribuidoras no se les pregunto
exhaustivamente sobre foda la programacion (durante un periodo dado)
de las estaciones, especialmente en el primer caso. Sin embargo, vemds
que hay bastante coincidencia en las distribuciones de los flujos descri-
tos por CIESPAL y por Wilkinson. Hay que tomar en cuenta, asimismo,
que el cuadro 1(ver pagina 82) y la grafica 2 (ver pagina 80) muestran
solamente lo referente a la programacion extranjera, o importada por
los paises, mientras que el cuadro 2 (ver pagina 83) incluye progra-
mas locales mencionados por los ejecutivos.

9.  Ver, por ejemplo, el estudio de Hullebroeck y Quiroz (1995).

10. En octubre de 1995, comenzd a transmitir el Canal 11 de Television
Azteca un segmento matutino de programacion local, pero esto no
alcanzo a incluirse en esta muestra. Durante el periodo de analisis, el 11
local retransmitia por entero la programacion del Canal 7 de la capital
de la republica.
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miten desde la ciudad de México (2,4, 5,7, 11, 13 y 22),11
incluy6 la programacion de los canales 6 y 10 de Leon, Guana-
juato y del Canal 13 de Uruapan, Michoacan (los tres ultimos
afiliados a Televisa). Asi, estamos considerando los llamados
canales “‘nacionales”, tanto de Televisa como de Television
Azteca, ademas de los canales locales de tres ciudades del
occidente de México y los dos que quedan de propiedad
del gobiemo federal (ambos ““culturales™: el 11 y el 22). En la
medida en que los analisis similares previos que conocemos
(Varis 1973; 1984; Antola y Rogers 1984) tomaban en cuenta
solamente los canales de la ciudad de México, salvo nuestro
propio analisis anterior (Sanchez Ruiz 1986) que incluia a dos
ciudades (Guadalajara y la capital), éste se podria considerar
como partiendo de una muestra un poco mas representativa de
lo “nacional”.!? Sin embargo, en rigor, este analisis se re-
fiere al Centro-Occidente de México.

Origen de los programas

Pero primero echemos una ojeada a la evolucion de la progra-
macion de la television mexicana, a partir de algunos analisis
previos que hemos realizado. El cuadro 3 (ver pagina 84)
muestra la informacion correspondiente a dos afios del decenio
anterior y dos afios del actual, en términos del origen de los
programas.13 Se nota una tendencia inicial a 1a ‘“‘nacionaliza-

11. La “Edicion Bajio” de Teleguia excluye el Canal 9 de la ciudad de
Meéxico.

12. Crovi (1995) y Vilar (1994; 1995) hacen la aclaracion de que lo que
estudian es la programacion de la ciudad de México, en lugar de tomarla
como ‘‘nacional’’.

13. En el cuadro se muestran los datos sobre los programas fotalmente
identificados en cada periodo. En cada caso, hubo una cierta proporciéon
de programas no identificados, que incluyen en gran medida, por ejem-
plo, peliculas anunciadas sin titulo ni mayores datos. Por tal razon,
tenemos la hipotesis de que el componente importado en los largometra-
jes es mayor que el mostrado mas adelante, especialmente el de Estados
Unidos. Sin embargo, los datos dan una idea clara de las distribuciones
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cion”’ de la programacion, a la que en los primeros afios contri-
buia mucho, por un lado, el Canal 2 de Televisa, que tradicio-
nalmente ha transmitido programaciéon mexicana, pero
especialmente la que era la television estatal (Sanchez Ruiz
1986). Durante los tres primeros afios considerados, se advierte
un incremento en la proporcion nacional y un decremento en lo
importado de Estados Unidos, asi como un aumento corres-
pondiente en los “‘otros”, que significa una tendencia hacia la
diversificacion de las fuentes externas de programacion. Esta
ultima tendencia si continud, mas claramente en horario Triple
A, como se observa en el cuadro 3 (ver pagina 84).14

De cualquier forma, en el horario llamado “Triple A (de
6:30 de la tarde a 12:00 de la noche, considerado el de mayor
teleaudiencia) la porcion mexicana permanecio practicamente
constante (54% en los tres primeros afios) y, aunque también
disminuyendo a través del tiempo, en los tres casos la propor-
cion de Estados Unidos que se transmitio en este horario es
mayor que en la programacion total. Se nota en 1990 y 1995 un
crecimiento en los programas de otros paises latinoamericanos,
lo que sumado a otras fuentes no estadounidenses evoluciona
de menos de 2% a poco mas de un décimo, en Triple A.

Lo que sorprende es una reversion en 1995 de latendencia
“nacionalizadora”, al pasar la porcion de programas mexica-
nos, de casi 70%, a la mitad. Igualmente para el caso de los
programas de Estados Unidos, que van dismnuyendo y en el
ultimo afio considerado brincan a mas de un tercio del total y
42% en Triple A. Si bien la primera hipotesis que se nos ocurre
es la de que Televisién Azteca, después de la privatizacion,
seria la responsable del incremento de importaciones, en espe-
cial las estadounidenses, veremos posteriormente que no es

y las tendencias, aun sin ser exhaustivos. Los indices de programas
indeterminados son como sigue: 1983: 7.9%; 1984: 3.3%; 1990: 6.44%:;
1995: 4.73; y para el tiempo Triple A: 1983: 2.6%; 1984: 1.6%; 1990:
7.9%, y 1995: 5.8%.

14. Notar que el equivalente de ““otros” de 1995 con el de 1983 por ejemplo,
tendria que incluir la suma de los programas latinoamericanos, europeos,
etcétera.
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necesariamente asi. Por un lado, este incremento en nues-
tros resultados puede deberse en una porcion a la inclusion de
los canales de provincia que en 1983, 1984 y 1990 no estaban
(solamente Guadalajara). Pero frente al niimero de canales y de
horas de transmision del resto (de las ciudades de México y
Guadalajara), los de Leon y Uruapan no alcanzan a sesgar
demasiado el resultado. Veremos mas adelante que el cambio,
st bien tiene un poco de lo que acabamos de considerar en su
origen, es de hecho muestra de la intensificacion renovada del
proceso de intemacionalizacion de la television mexicana, en
el que participa activamente Televisa, tanto hacia el exterior
como en el papel de importador (por ejemplo, el Canal 2 que
por muchos afios se precio de transmitir 100% de programas
mexicanos, ya en este periodo incluye Sdbado Gigante, produ-
cido por Univision en Miami, conducido por el chileno “Don
Francisco™).

La grafica 3 (ver pagina 81) presenta nuevamente la dis-
tribucion del tiempo de programacién en la muestra de canales
mexicanoes, para el total y para el segmento Triple A en la
muestra de 1995. Incluimos a Canada para comenzar a hacer un
seguimiento del resultado en este renglén del Tratado de Libre
Comercio de Ameérica del Norte (TLCAN), lo que nos confirma
de momento que los intercambios contindan intensos y extensos
con Estados Unidos, pero no con Canada (Sanchez Ruiz 1995b).
Veremos como evoluciona esta relacion en el futuro.

Como preambulo para la seccion siguiente, sobre los gé-
neros, comentaremos que, del total de tiempo de programas
mexicanos, la mayor parte se dedico anoticias (19.4%), seguido
por peliculas (13.2%), “televentas” (13.11%), deportes (5.3%
atransmision de partidos y 5.9% a programas de comentarios);
y telenovelas (6.75%). Después sigue una mayor dispersion
entre los tipos de programas mexicanos, pero como quiza era
de esperarse, la produccion nacional es la mas variada. De los
programas importados de Estados Unidos, 1a mayor proporcion
la constituyen largometrajes (31.1%); enseguida las caricaturas
(24.1%) y series (16.6%). Juntos, estos géneros dan cuenta de
72% de la programacion estadounidense transmitida por la


raul
Rectangle

raul
Rectangle


raul
Rectangle



Sanchez, Flujos globales, nacionales y regionales ' 57

muestra de la television mexicana que analizamos. De le-
jos, siguen los programas que hemos llamado “televerdad”!>
(6.3%), las comedias (5.3%), los musicales (4%) y los “talk
shows™ (3.5%). Del total de la programacion importada de
Estados Unidos, 2.4% son telenovelas, adquiridas por Televi-
sion Azteca a la cadena hispanohablante Telemundo. Hay otros
tipos de programas norteamericanos de incidencia menor. De
Europa, que constituye alrededor de 10% de las horas de TV
estadounidense, la mayor porcion son programas infantiles
(24.2%), seguidos por series (21%) y caricaturas (17%). De
donde las horas importadas tienen menor diversidad es del resto
de Latinoamérica, pues 90% es de telenovelas, el resto son una
pelicula, un teleteatro, un cémico y un infantil (Nubeluz, de
Peru).

Los géneros

Podemos ver en el cuadro 4 (ver pagina 85) que la distribucion
por géneros de los programas transmitidos en la semana de
muestra es muy similar a la que mostramos antes para Latino-
américa y, de hecho, es también muy parecida a la de los afios
anteriores que hemos analizado nosotros (Sanchez Ruiz 1986).
Las peliculas cinematograficas suelen ocupar siempre uno de
los dos o tres primeros lugares, tanto en México como en
otros paises latinoamericanos. En nuestra semana de muestra,
los largometrajes recibieron casi 20% del tiempo total (cuadro
4, ver pagina 85), asi como en Triple A (cuadro 5, ver pagina
86; ultima columna). Cerca de dos quintos de las peliculas son
de Meéxico en el total, lo que se parte casi a la mitad en el
horario de mas auditorio, como se corrobora en los cuadros 4 y
5 (segunda fila en ambos, ver paginas 85 y 86). A pesar de que
la proporcion de peliculas de Europa y Latinoamérica aumenta
un poco en Triple A, el salto verdadero es en los filmes esta-
dounidenses, que de menos de dos tercios en el total pasan a
tres cuartas partes en Triple A. Los dos géneros que siguen en

15. Los describimos en la seccion siguiente.
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frecuencia en el horario total se comportan como se hubiera
esperado, pues las noticias son casi ‘en su totalidad mexicanas,
salvo 6% que son de Estados Unidos, que en el periodo del
analisis correspondia a Telenoticias, de 1a cadena Telemundo,
que pasaba por el Canal 6 de Guadalajara. Posiblemente en el
momento en que escribimos esto (alrededor de poco mas de un
afio después de la semana muestreada) haya aumentado la
porcion importada de noticias, pues por ejemplo Television
Azteca transmite el noticiario ancla de NBCen horario noctumo,
ademas de que el Canal 6 de Guadalajara recibe durante varias
horas la sefial del Canal 40 del D.F,, que a su vez consta de una
porcion no pequeiia del servicio de noticias de Telemundo. Para
no quedarse atras, algunos canales de Televisa transmiten hoy
en dia el noticiario de la cadena hispanohablante norteamerica-
na, Univision. De cualquier forma, como lo vimos para el caso
latinoamericano mas en general, practicamente cada canal me-
xicano, incluyendo los locales en provincia (obviamente salvo
los que son meros repetidores de canales del “centro’), tiene
su propio noticiario.

Las caricaturas que transmite la television mexicana son
producidas, en su inmensa mayoria, en Estados Unidos, con el
complemento, pequefio pero significativo, del otro pais gran
productor de dibujos animados: Japén; y una porcion mas
pequefia de Europa. Por razones de horario, es normal que
las caricaturas bajaran de un tercer lugar en el total, al décimo
segundo en Triple A (cuadros 4 y 5, ver paginas 85 y 86).

La gran sorpresa que nos llevamos fue acerca del rubro de
las telenovelas, de las cuales México es el principal exportador
hispanoamericano. 1®En 1995, del tiempo total dedicado a este
genero, solamente 39% correspondia a producciones naciona-
les, mientras que un poco mas de la mitad provenian de otros

16. Los brasilefios afirman que son ellos los principales exportadores de
telenovelas (Marques de Melo 1988; de Sousa 1994). Sin embargo, ya
vimos que, por lo menos en Latinoamérica, México vende mas que
Brasil. A pesar de que Televisa exporta telenovelas a Europa y otros
continentes, incluyendo a China en Asia, podria ser que en algunos de
aquellos otros mercados Brasil (TV Globo) si le lleve la delantera a
Televisa (op. cit. Marques de Melo y de Sousa). Por otra parte, una
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paises latinoamericanos e incluso casi 10% se origino en Esta-
dos Unidos (cuadro 4, ver pagina 85). Esta distribucion sorpre-
siva responde casi totalmente a la estrategia de programacion
de Television Azteca, que compitié con el llamado ““Canal de
las estrellas’ (el Canal 2 de Televisa), programando telenovelas
brasilefias (Doiia Bella, Vampi), colombianas (Café con aroma
de mujer) y venezolanas, ademas de producciones de la cade-
na estadounidense Telemundo (Sediora tentacion, con la es-
trella mexicana Lucia Méndez) en sus dos canales (7 y 13), en
los horarios tradicionales, vespertino y noctumo. Mientras que
en este periodo el Canal 2 de Televisa programo solamente
cuatro telenovelas, todas de produccion nacional, Telévision
Azteca incluyo igual numero en el Canal 7 y cinco mas en el
Canal 13, todas de factura extranjera. De todas formas, hay que
aclarar que los melodramas adquiridos a Telemundo se basan
mucho en productores (Victor Hugo O’Farrill) y actores mexi-
canos, casi todos anteriormente ‘“‘exclusivos’ de Televisa. Sin
embargo, es un hecho que ya también la television hispanoha-
blante norteamericana esta comenzando a competir en este
mercado.!” Por ejemplo, en un estudio reciente realizado en
Pert, se registra que del total de programas estadouniden-
ses transmitidos durante una semana de muestra de 1993, 9%
habian sido producidos en castellano (Hullebroek y Quiroz
1995: 53). Habra que ver si en el futuro cercano ocurre un

opinién generalizada, que incluso quien escribe esto comparte, es que
algunas telenovelas de TV Globo llegan a tener una calidad bastante alta,
en términos narrativos, de produccion, etcétera, lo que no muchas de las
mexicanas alcanzan, desafortunadamente.

17.- De hecho, en general, la television “‘hispana’ en Estados Unidos ha ido
expandiendo su mercado consistentemente en los tultimos afios, por
lo que no sera raro encontrar a las principales redes compitiendo (pero
también estableciendo alianzas estratégicas, como en el caso de Uni-
vision, donde participan estadounidenses, Televisa de México y Venevi-
sion de Venezuela) con las empresas latinoamericanas del ramo (ver Coe
1995 y el reporte especial de Broadcasting & Cable del 9 de enero
de 1995).
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proceso de “verdadera” globalizacic’m18 y multiplicacion de la
competencia, en el que se asocie Telemundo con empresas
mexicanas como Medcom (de Clemente Sema) o la misma
Television Azteca.

Como simple comparacion, en 1990 del tiempo de teleno-
velas transmitidas, casi dos terceras partes (64.3%) eran nacio-
nales, por un tercio (33.1%) de otros paises latinoamericanos
(mas una produccion japonesa que presentaba el Canal 7, en-
tonces de Imevision). En el cuadro 5 (ver pagina 86) se observa
la distribucion en horario Triple A, donde la mitad del tiempo
de melodramas es de Latinoamérica y la otra mitad se divide
entre las mexicanas (30%) y las de Estados Unidos (20%).

El siguiente género en orden de frecuencia son las series,
que ocupan el quinto lugar con 7% del tiémpo (cuadro 4, ultima
columna, ver pagina 85). Sin embargo, para el horario de mayor
auditorio las series suben al segundo lugar, con 16% (cuadro 5,
ver pagina 86). En este caso, practicamente no hay cambio entre
el total y Triple A en términos de la distribucion de la proce-
dencia de las series: entre 86% y 87% de Estados Unidos, entre
9% y 10% de Europa y el resto (alrededor de 3%) de ““otros”
(Japén). Corroboramos aqui que en este género de ficcion sigue
teniendo una enorme ventaja comparativa Estados Unidos, a
traveés de la gran experiencia acumulada y un eficiente aparato
de marketing global, para la produccion y distribucion de
series de diversos tipos, especialmente de aventuras policiacas.
Por otra parte, Televisa es responsable por la apertura y mante-
nimiento del mercado latinoamericano para las series (y otros
tipos de programas, como las comedias) de Estados Unidos,

18. En el sentido de una articulacion funcional entre paises de los procesos
de produccidn, distribucion y exhibicion, que se lograria en un principio
a base de coproducciones, y mas en general en la asociacion de empresas
productoras y distribuidoras de ambas (y otras) naciones. Lo que si es
relativamente nuevo, es que en las novelas de Telemundo escucha uno,
por ejemplo, diversos acentos latinoamericanos, en virtud de la multiple
procedencia de los actores y actrices. En este aspecto, jhabremos de
esperar una acentuacion del ‘“‘mestizaje cultural’’ a través de estos pro-
gramas?, ;tendra esto implicaciones y consecuencias en los procesos de
recepcion y en los procesos culturales mas amplios de los telereceptores?
Es muy probable.
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habiendo desarrollado la empresa de doblaje que por muchos
afios determinaba cuales programas podrian importar los de-
mas paises, que no contaban con este servicio (Antola y Rogers
1984).

En sexto lugar esta un nuevo ‘“‘género” televisivo: las
televentas. De hecho, en el tiempo analizado era Televisa, en
vanios de sus canales, la principal emisora de este tipo de
programas de “‘telemercadeo”, a través de su sistema CVC,
franquiciatario de la norteamericana QVC, misma que transmitia
desde Tijuana. Sin embargo, Televisa ya discontinué esta
operacion que parece no haber sido suficientemente rentable.

Llama la atencion que los programas culturales ocupan un
lugar importante (octavo en el tiempo total, quinto en Triple A;
ver cuadros 4 y 5, paginas 85 y 86). Sin embargo, hay que
aclarar que casi la totalidad de programas culturales fueron
transmitidos por los canales 11 y 22 de la ciudad de México,
definidos por ser no comerciales.

Dos tipos de programas relativamente nuevos en la televi-
sion mexicana, que fueron introducidos o por lo menos popu-
larizados, por via de la TV hispanohablante de Estados Unidos,
son los que aqui denominamos “‘televerdad™ y “‘talk shows”.
Los primeros tienen su programa mas popular en Ocurrié asi,
conducido por Enrique Gratas para Ia red Telemundo, que es
una especie de noticiario de lo sérdido y lo escandaloso. Uni-
vision, la contraparte norteamericana en la que Televisa posee
25% de las acciones, produce a su vez Primer impacto, con las
mismas caracteristicas. Hoy en dia, tanto Televisa como Tele-
vision Azteca transmiten ya sus propias versiones mexicanas
de este tipo de programas.

Por otra parte, esta el género del ‘‘falk show”, que es ya
viejo en Estados Unidos.!°Este consiste en un panel de personas

19.  Desconocemos la historia puntual del género, emparentado con los pro-
gramas basados en el formato de panel de expertos para tratar asuntos de
interés social. Recordamos, sin embargo, haber visto personalmente a
fines de los setenta programas como Donahue y el Show de Ophra, que
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“normales” que discuten temas cotidianos (pero escogidos por
su posible impacto: sexualidad, homosexualidad y sus diversas
variaciones; conductas ‘“‘desviadas”, etcétera), moderados por
un conductor que, ademas, propicia la participacion del publico
asistente. El programa que popularizd en México este genero
fue Cristina, de Univisién, conducido por la.cubana Cristina
Saralegui, que llegd a transmitirse por el Canal 2 en el horario
de mayor auditorio, pero debido a su tratamiento de algunos
temas “‘espinosos”’, como los que dimos de ejemplo, recibié
criticas del clero y otros sectores conservadores de la sociedad
mexicana, y fue cambiado de canal y de horario. Estos dos tipos
de programas televisivos son una muestra de productos que
pasan por un proceso de “hibridacion globalizadora”, a partir
del mestizaje en la adaptacion a los publicos de habla hispana
no solamente estadounidenses, sino latinoamericanos.

Lo global y lo local

Tal como lo indicamos antes, la television mexicana es el medio
mas concentrado y centralizado, en un pais a su vez altamente
centralizado en lo econémico, lo politico y lo cultural (Sanchez
Ruiz 1987). En el asunto que nos ocupa aqui, esta situacion se
traduce en grados de libertad para adquirir, producir y progra-
mar los productos culturales televisivos. Asi, dado el enorme
control centralizado de Televisa y Television Azteca (en ese
orden) mediante sus redes y estaciones afiliadas, el primer y
principal filtro para determinar los programas que seran puestos
en el aire en México esta localizado en “‘el centro”, donde se
produce la mayor parte de la programacién nacional, y desde
donde se adquieren los programas que seran después trans-
mitidos por las estaciones locales afiliadas, en especial en el
caso de Televisa. Pero también, en virtud de que se producen

después han sido continuados por Geraldo y otros. Asi, Cristinay
Maria Laria (que era la versiéon Telemundo de la anterior, de Univision),
son continuadoras de un formato que ya tenia trayectoria para el publico
angloparlante.
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pocos programas locales, salvo noticiarios, algunos musicales
(que suelen basarse en video clips, ya sean producidos en la
ciudad de México o en el exterior) y variedades o infantiles (que
a su vez suelen incluir caricaturas, todas ellas importadas), en
la medidaen que se aleja uno del “centro”, las estaciones
suelen programar mas productos extemnos. Asi, para el tiempo
total y para el Triple A se puede observar en los cuadros 6 y 7
(ver paginas 87 y 88) que los canales de las ciudades de
provincia presentan mas programas importados, especialmente
de Estados Unidos (lo que se incrementa en Triple A), con un
cierto punto intermedio en Guadalajara, que tiene mas produc-
cion propia que Leon o Uruapan. No pudimos contabilizar
puntualmente el tiempo de programacion propia de estas dos
ultimas ciudades, pero si se puede observar el incremento en las
mismas de programacion norteamericana, y extema mas en
general, asi como la menor diversificacion de la procedencia de
sus programas, especialmente en comparacion con los cana-
les capitalinos. Por su parte, en Guadalajara, los canales locales
transmiten programas locales durante una cuarta parte, en
promedio, de su tiempo total, lo que en términes de toda
la programacion disponible por la tele “normal” (es decir,
mcluyendo los canales ‘“‘nacionales”) constituye alrededor
de 10%.%° Unos pocos de los programas tapatios se transmi-
ten en las televisoras de las otras ciudades de provincia in-
cluidas en la muestra (pero lo contrarto no ocurre). Asi, en el
Canal 10 de Ledn 14% de su tiempo era de programas produci-
dos en Guadalajara, incluyendo el noticiario A/ Tanto del Canal
4 ‘capatio,21 mientras que en el Canal 13 de Uruapan solamente
hubo un programa tapatio, sobre charreria (1.27% del total del
tiempo).

Existe, entonces, un patron de desigualdad, correlacionado
con la preeminencia o grados de centralizacion de las ciudades,
en términos de las posibilidades de producir y programar pro-

- ductos culturales televisivos. El patrén que acabamos de obser-

20. Ver Sanchez Ruiz (1995¢).

21. De hecho, transmite Muchas Noticias, de la ciudad de Meéxico, A4l
Tanto, de Guadalajara y su propio noticiario, Noti-Diez.
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var entre ciudades mexicanas, se encuentra de manera similar
—aunque no idéntica— entre paises latinoamericanos, donde
los mas desarroliados (que a su vez tienen ciertas areas de
influencia econdmica, politica y cultural) tienen mas posibili-
dades de producir y exportar, asi como de tener una relativa
mayor variedad de fuentes de programacién al-interior (Estrella
1993; Straubhaar et al. 1994).

Temas para la discusion... y la investigacién

Una cuarta parte del tiempo de programacion televisiva de los
canales en Guadalajara es de produccién local. Un poco mas de
la mitad de la programacién de la muestra de canales de la
television mexicana que hemos analizado aqui era de origen
nacional. Casi 60% de la que analizé el equipo de CIESPAL para
estaciones de América Latina y el Caribe era o nacional (22%),
o de produccion propia de las estaciones muestreadas (35%).
En general, se puede afirmar que a lo largo y ancho del planata
las empresas televisivas estin paulatinamente adquiriendo la
tecnologia y el “know how” de produccién, especialmente,
como hemos visto, para los tipos de programas de menor “valor
agregado™, lo que se refleja a la vez en sus pautas de progra-
macion y en los intercambios gStraubhaar et al. 1994; Negrine
y Papathanassopoulos 1"991).2 Esta tendencia, a su vez, signi-
fica que el proceso de “intemnacionalizacion de la televisién”

22. Bolafio (1989) reporta que en una muestra de los canales de Montevideo,
Uruguay, en 1987, 48.5% de la programacion era nacional, 23% estado-
unidense, 16% de otros paises latinoamericanos y el restante de otros; en
Buenos Aires, el mismo afio, 54.8% era nacional, 40.2% de Estados
Unidos y 6.2% de otros; en Sdo Paulo, 75.9% era nacional, 23.6%
norteamericano y 0.5% de otros. Straubhaar y colegas (1994) informan
que en 1991, en una muestra chilena 44% era nacional, por 22% estado-
unidense y en Brasil reportan 64% nacional por 20% estadounidense, sin
incluir la distribucién de los restantes. Este ultimo estudio incluye paises
de Asia, Medio Oriente, América Latina, el Caribe y de Estados Unidos.
Para este mismo pais, encontraron, en la television en espafiol, 43% de

produccion nacional y para la angloparlante 99% de programas nacio-
nales.
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esta ocurriendo de manera cada vez mas compleja, cada vez con
mas participantes en la produccion y los flujos intemacionales
de programas y sefales televisivas (Negrine y Papathanasso-
poulos 1991). Aun asi, hay quienes siguen sefialando el predo-
minio de Estados Unidos en este campo:

La industria estadounidense de produccion de programas tele-
visivos y peliculas cinematograficas ofrece una competencia
dura para los productores locales, tanto en Canada como en
Europa. Esta da cuenta de por lo menos el 75% de las exporta-
ciones mundiales de programas televisivos, mientras que las
peliculas le generan mas ingresos de taquilla externos que inter-
nos. En Canada, 75% de la programacion televisiva 'y 95% de
largometrajes exhibidos son de Estados Unidos. En 1992, la
Comunidad Europea (CEE) tuvo un déficit comercial en produc-
tos audiovisuales con E.U. de 3.4 miles de millones de ddlares
(alrededor de 45% atribuible a programas televisivos, 32% a
video y 23% a peliculas cinematograficas), mil 400 millones de
ddlares mas que en los tres afios previos (estimaciones de IDATE,
Godard 1993). Este incremento se debe principalmente a las
importaciones de programas de televisidn;... (Hoskins et al.
1995).

De ahi que la Comunidad Economica Europea haya inten-
tado instrumentar recientemente estrategias para competir en
este renglon. Por ejemplo, desde 1986 se aprobo un “‘programa
de accion en favor de la produccion audiovisual europea’, que
a principios de los noventa continuaba en marcha (Garitao-
nandia 1992: 172).

En este analisis no incluimos la television de paga, que se
esta extendiendo rapidamente entre las clases media y alta en
los ambitos urbanos, ni el video, ni el cine, para haber tenido
una idea mas amplia con respecto al “espacio audiovisual”
(Sanchez Ruiz 1995a; 1995b). La television de paga (cable y
sefial restringida) parece depender en una mayor medida del
material importado, especialmente del norteamericano.”> Los

23. Véase Lozano (1995; graficas-2, 3 y 4) sobre la composicion de la oferta
de los canales de Cablevisién y Multivision en la ciudad de México, y de
la empresa de cable de Monterrey. En el primero y el ultimo casos,
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grandes videoclubes, como los Videocentros y Blockbusters,
que estan desplazando crecientemente a los pequefios inde-
pendientes, tienen 80% de su stock de peliculas estadouniden-
ses, 10% de mexicanas y el otro 10% del resto del mundo; la
preferencia de sus publicos se distribuye practicamente igual a
la oferta (Sanchez Ruiz 1994; Garcia Canclini 1994; Picazo
1994). Al tenor de la crisis de 1a industria cinematografica, la
produccion y exhibicién ‘de filmes mexicanos ha disminuido,
de un promedio de mas de una cuarta parte de los estrenos en
los ochenta, a menos de un décimo en los ultimos afios; mientras
que las peliculas de Estados Unidos han pasado de 1a mitad en
promedio durante el decenio anterior a alrededor de 70% (San-
chez Ruiz 1995¢). También en este caso, con una relativa
correspondencia de la demanda y las preferencias del publico
(Garcia Canclini 1994). En términos del sector audiovisual,
entonces, también estariamos en déficit comercial con Estados
Unidos, como Europa o Canada.

Pero en el caso particular de la television “normal”, de
momento la que sigue captando mayormente la atencion del
publico, aun para “‘ver cine”’, tenemos que, via Televisa, Méxi-
co participa de manera activa en los mercados interacionales
de exportacion —predominantemente en el latinoamericano,
como vimos antes—. Por otra parte, en México, como en
practicamente todo el mundo, el publico prefiere en general
la programacion nacional en la television (Sanchez Ruiz
1993a; 1994; Garcia Canclini 1994; Lozano 1995; Straub-
haar 1991; Negrine y Papathanassopoulos 1991; Cantor y Can-
tor 1986). En este sentido, México no es receptor pasivo de un
“imperialismo televisivo’ norteamericano, como tampoco es
un “imperialista de latelevision”. Simplemente esta articulado,
practicamente desde el inicio de su industria televisiva, al
mercado intemacional (de tecnologia, de “know how” y de

los canales estadounidenses constituyen 60%, mientras que Multivision
es 95%. Sin embargo, al ser el recuento por canales y no por programas,
soslaya posiblemente todo el componente de programas importados de
los canales nacionales, por lo que es altamente probable que las empresas
de cable incluidas trasmitiesen mas programacion estadounidense que
59%y 60% sefialados en el trabajo de Lozano. Vertambién Crovi (1995).
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programas, mediante el sector publicitario, particularmente
transnacionalizado, etcétera). Sin embargo, creemos haber
mostrado en otro trabajo que la television mexicana, desde su
inicio, se ha desarrollado dentro de un patron estructural de
“interdependencia asimétrica”, es decir, en una serie de corres-
pondencias funcionales de la produccion, la transmision y los
publicos, en términos hasta ahora siempre favorables®* a su
contraparte estadounidense (Sanchez Ruiz 1995b). Es imposi-
ble hoy en dia pensar en cerrar fronteras, por ejemplo, en el caso
de la importaciéon de programas de television, cuando inclu-
so China, que a partir de la revolucion cultural se habia aislado
del mundo, se ha integrado a la internacionalizacion en este
plano (Hong 1993). Dada la estructuracion actual del concierto
internacional y de las tendencias predominantes, creemos que
es inexorable e irreversible la articulacion de nuestra television,
al igual que las otras industrias culturales, a los mercados
intemacionales y al proceso de globalizacion. Pero es impor-
tante también dar cuenta de que tal articulacion continia
ocurriendo de manera asimétrica, por lo menos en términos de
los intercambios con nuestro principal “‘socio comercial televi-
sivo”’ (y audiovisual, mas en general).

Pensamos que nuestra ubicacion futura en el contexto de
lo global depende de las estrategias que se desarrollen en el
plano nacional, pero estas estrategias tendrian que partir de
politicas claras y de voluntad politica: México necesita generar
mayor competencia al interior del pais, en la produccion y en
las posibilidades de transmision, para lograr mayor competiti-
vidad intemnacional. Esto implica que se deben multiplicar las
empresas televisivas, pero también que se debe propiciar que
mas compaiiias y grupos concurran a la produccion de pro-
gramas, independientemente de las que se encargan de la trans-
mision, tal como ocurrié histéricamente en Estados Unidos
(Sanchez Ruiz 1993b) y se estid buscando que suceda por

24. Aunque no monolitica ni unidimensionalmente. Seguramente Telesiste-
ma Mexicano primero, y Televisa después, han ganado mucho dinero —y
de pasada, suponemos, traido divisas al pais— mediante sus operaciones
en Estados Unidos desde los afios sesenta.
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ejemplo en la Comunidad Econdémica Europea (Garitaonandia
1992). La competencia y la competitividad, suponemos, po-
drian tender a elevar la calidad y quiza la variedad de géneros
con los que se podria competir en los mercados, por los pu-
blicos intemno y externo. Asimismo, podria significar un proce-
so de desconcentracion y descentralizacion de un potencial
recurso de poder, como son los medios de difusion (Sanchez
Ruiz 1987). Esto significa la posibilidad de creacion de redes
regionales y empresas locales de produccion en la provincia
mexicana que, sin soslayar la potencial riqueza cultural que nos
puede llegar por via del componente globalizado de la progra-
macion televisiva, partan de y refuercen la riqueza cultural y
las 1dentidades intemas: locales, regionales y nacionales.

Un punto de partida fundamental de lo anterior es el dato
que mencionamos antes: los publicos prefieren lo mas cercano,
lingiiistica y culturalmente. Pero, por cierto, el que la gente
prefiera las noticias locales y los programas nacionales no
significa que no sean receptores de lo importado. Si bien los
indices de audiencia (ratings) apuntan a que los programas
preferidos en México son las telenovelas, las comedias y pro-
gramas comicos, asi como las noticias nacionales, usualmente
transmitidos por el “Canal de las estrellas” (Lozano 1995), no
significa que no vean los programas importados. Por ejemplo,
agrupados por géneros, los programas que mas frecuentemente
afirmaba ver una muestra de pobladores de Guadalajara eran:
las series en primer lugar, telenovelas en segundo, las peliculas
en tercero y noticiarios en cuarto (Sanchez Ruiz 1993a). Hemos
visto que las series y peliculas son principalmente estadouni-
denses en la programacidn mexicana. Entre aficionados.al cine,
entrevistados en videoclubes y salas de cine en las ciudades de
Meéxico, Guadalajara, Tijuana y Mérida, la tendencia fue que el
primero y el tercer lugares se invirtieran, con una preferencia
explicita y amplia por las peliculas norteamericanas transmiti-
das por la television (Garcia Canclini 1994). Creemos que las

25.  Creemos que no hay una “identidad nacional”, sino una multiplicidad,
acorde con las peculiaridades historicas, sociales, culturales, incluso
ecologicas de las regiones de México.
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muestras de estas ciudades estaban sesgadas hacia la clase
media, pero eso introduce una variable importante: la clase o
estrato social a la que se pertenece. Es bastante claro que entre
las clases altas suele haber un mayor ‘“‘cosmopolitismo” que
incluye la mayor recepcion de productos culturales externos,
mientras que entre las clases trabajadoras la tendencia es la
contraria (Lozano 1992; Sanchez Ruiz 1990). De cualquier
manera, en la medida en que las opciones televisivas se estan
multiplicando en el plano de la transmisic'm,26 probablemente
seguira creciendo el componente importado y predominara la
programacion norteamericana. ;Estaran teniendo todas estas
tendencias algiin “efecto’” en la conformacion, reproduccion y
modificacion de las identidades socioculturales de los mexica-
nos?

Lozano (1995) ha propuesto recientemente un modelo
hipotético para responder a esta pregunta:

... para que efectivamente se dé un impacto de la comunicacién
transnacional en la identidad cultural, se deben de presentar las
siguientes condiciones:

a) Que haya disponibilidad de medios y/o contenidos extran-
jeros en los paises receptores;

b) Que el contenido de dichos medios y mensajes transnaciona-
les efectivamente reproduzca y promueva uniformemente signi-
ficados, valores y visiones hegemonicas del mundo;

¢) Que los miembros de las audiencias se expongan significati-
vamente a dichos contenidos; _
d) Que en los procesos de recepcion y apropiacion de dichos
contenidos prevalezcan las lecturas hegemonicas... sobre las
negociadas o las oposicionales (ibid.: 3).

Si bien es sugerente la propuesta de Lozano, nos parece
que debe trabajarse mas, pues pensamos que parte de ciertos

26. A las modalidades ahora en expansion de television de paga muy pronto
se sumara la de “direct to home” (DTH) via satélite, que se podra captar
con antenas parabolicas mas pequefias y —se supone— mds econémicas
que las actuales. En todas estas nuevas formas de transmision se incluye
una gran proporcion de programas norteamericanos por una sencilla
razon: son mas baratos que producirles localmente (Hoskins ef al. 1989).
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supuestos falaces, ademas de estar planteada en una forma
lineal, que pensamos no corresponde a la complejidad de los
fendmenos y procesos. En primer lugar, creemos nosotros que
las identidades son multiples, cambiantes, complejas, en oca-
siones contradictorias, y no se conforman o modifican a partir
de una sola fuente o experiencia social (Giménez 1995). Asi,
podemos pensar en identidades barriales, locales (ser tapatio, o
regiomontano, o defefio, que tendran variaciones quiza respecto
de la clase social, el barrio, el ser migrante reciente o no,
etcétera); quiza también regionales (del bajio, del “norte™), y
nacionales (;es la identidad nacional de un yucateco igual a la
de un bajacaliforniano, que la de un huichol, yaqui o maya?).
En este sentido, las identidades culturales (preferimos el plural)
no son ‘“‘esencias’’ 0 monolitos compactos, que reciban “impac-
tos”” (como bolas de billar), para cambiar de 1] a I2. Entonces,
;cual tipo o nivel identitario, por quiénes (lo que incluye, por
ejemplo, la variable generacional, de clase, el género, incluso
la geografica, etcétera) esta siendo reforzado o cambiado, en
qué sentido, por qué tipo de mensajes, que.se transmiten por
cual(es) medio(s), entre qué otros tipos de influencias cultura-
les, que pueden estar contrarrestando o reforzando el sentido de
los anteriores? Obviamente, exageramos, pero creemos que s
conveniente hacer muchas mas preguntas que la del “impacto
de la comunicacioén internacional en la identidad cultural”
Con el item a) no hay problema. Efectivamente, si nos
vamos a preguntar por las posibles influencias de la programa-
cion norteamericana en nuestras identidades, aquella tiene que
estar presente. El inciso b) es mas problematico, pues pide
que tal programacion sea a su vez un monolito uniforme, arte-
facto propagandistico de “‘significados, valores y visiones he-
gemonicas del mundo™. Por ejemplo, Wasser (1995) ha
documentado .que las peliculas de Hollywood estan muy le-
jos de ser portadoras de algun tipo de “nacionalismo’ estado-
unidense, lo que explica en términos de un proceso de
“transnacionalizacion”, que en este caso ocurrio mas que hacia
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afuera, hacia adentro de la propia industria cinematografica
estadounidense: la afluencia de productores y fuentes de finan-
ciamiento del exterior, ligadas a su vez ala apertura, ampliacion
y predominio de los mercados externos. Asi, indica este inves-
tigador:

... la salud de una industria nacional de medios no significa que
ésta promulgue los valores locales. Las telenovelas brasilefias
son tan exitosas en el mercado global como muchos progra-
mas estadounidenses de televisidon. Sin embargo, como se ha
quejado Omar Souki Oliveira, esto no significa que aquellas
telenovelas sirvan a las necesidades culturales de los brasilefios,
o que exporten valores brasilefios. Las tramas se sitdan en una
fantasia de afluencia de pais desarrollado y presentan estrellas
cuya apariencia tiende hacia un modelo europeo...

El ejemplo brasilefio demuestra que aunque las produccio-
nes nacionales puedan ser populares entre las audiencias loca-
les, los productores no necesariamente estan en dialogo con su
cultura nacional (Wasser 1995: 425).

De hecho, entonces, es necesario problematizar un poco
mas este punto, pues consideramos ingenuo esperar que haya
una convergencia propagandistica compacta en la gran variedad
de programas y géneros que se producen en cualquier pais. El
inciso c) de la propuesta de Lozano en principio no tiene tanto
problema, salvo que, de nuevo, se plantea de una manera poco
analitica y refeririamos a nuestra larga pregunta anterior. El
inciso d) necesitaria también complejificarse en términos de
la interaccion de estos procesos de recepcion y apropiacion (y
de prevalencia de lecturas, hegemonicas o no) con otras fuen-
tes de significados identitarios (1a Iglesia, el trabajo, 1a familia,
el club, 1a banda, etcétera). Finalmente, las estrategias metodo-
logicas para abordar un objeto de investigacion construido

27.  Ver también O’Regan (1992), quien discute las tendencias copresentes,
a veces contradictoriamente entre si, de la internacionalizacion, la regio-
nalizacion y la ““localizacion” de los flujos audiovisuales y su interac-
cién con los publicos en los diversos mercados.
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alrededor de este problema tendrian entonces que ser aun mas
complejas que las propuestas por Lozano. ‘

Nos hemos detenido un poco para dar cuenta de que este
tema, de las repercusiones culturales de 1a programacion ex-
tranjera, tiene su propia complejidad y debera ser abordado
aparte, ademas de que hay muy pocas investigaciones relacio-
nadas al mismo en nuestro pais, y sus resultados todavia son
practicamente exploratorios o todavia muy fragmentarios (Lo-
zano 1988a; 1988b; 1988c; 1992; Rota y Tremmel 1989). En
una fase ulterior de nuestra investigacion se tiene contemplado
abordar algunos aspectos de la interaccion entre los productos
culturales audiovisuales y las identidades. Por el momento,
regresemos al tema central de este escrito, sobre los flujos
globales, nacionales y locales de programas televisivos y el
papel de nuestro pais en el mismo.

Hemos visto, pues, la estrecha interacciéon entre estos
niveles. De hecho, un articulo de Business Week sobre este
tema tiene un titulo en forma de consejo: “Piensa globalmente,
programa localmente” (Landler 1994). Ante el hallazgo
generalizado de la tendencia de los publicos a preferir
programas locales, Landler describe las estrategias que estan
siguiendo las empresas de Estados Unidos, que se basan en las
alianzas y asociaciones con entidades regionales (de los merca-
dos a los que desean llegar), y en la adaptacion de sus ofertas,
sl no estrictamente a las culturas, por lo menos a las lenguas,
como es el caso deMTV Latino, HBO Olé (através basicamente
del doblaje), etcétera. Sin embargo, concluye el analista:

Pero no nos equivoquemos: 1a expansién global todavia entu-
siasma a los ejecutivos de medios Occidentales. 8La tecnologia
y la transicion hacia economias capitalistas han descorchado
vastos mercados nuevos para los medios electrénicos; y audien-

28. Los europeos y los estadounidenses acostumbran denominar “Occiden-
te” a ellos mismos. A pesar de que no hemos visto hasta ahora que
ubiquen a Latinoamérica en el Oriente, es un hecho que la excluyen de
la localizacién “‘occidental” (que, a la vez, suponemos se refiere a la
“civilizacién occidental”, no estrictamente en términos geograficos).
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cias desde Bangkok a Budapest usan la programacion occidental
como su ventana a la nueva economia global. Los gigantes
angloamericanos de medios —News Corp. de Murdoch, Time
Warnery Viacom— estan enfrascados en una carrera para cubrir
la demanda con Schwarzenegger y los Simpsons. En Asia, Star
y otros servicios de televisiéon por satélite proporcionan a las
redes de cable como MTVy ESPN acceso instantaneo a tres mil
millones de personas. “Dios, las cifras son abrumadoras™ se
maravilla el ejecutivo de Viacom, Frank J. Biondi Jr, quien
comenzara un servicio asiatico de MTVen febrero, y que incluira
un canal en Mandarin (Landler 1994: 186).

La competencia es dura en los mercados globales. Pero
insistimos, si México desea competir en ellos, en las “grandes
ligas”, primero debe propiciar un ambiente competitivo inter-
no. tanto a nivel nacional como en las diversas regiones de
Meéxico.
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GRAFICA 1
Programacion televisiva en América Latina
y el Caribe, segun su procedencia
Propia Nacional Extranjera Total Propia% Nacional % Extranjera % Total %
Entretenim ento 1,1343 848.3 2,2854 42680 26.58% 19.88% 53.55% 100.00%
Informativos 600.6 276.6 18.9 896.1 67.02% 30.87% 21N% 100.00%
Educativo/ o
Culturales 136.0 n4 93.7 301.1 45.17% 23 M% 31.12% 100.00%
Religiosos : 43.1 17 16.5 67.3 64.04% 11.44% 24.52% 100.06%
Otros 101.5 42.2 . 125 156.2 64.98% 21.02% 3.00% 100.00%
Total 2,015.% ’?.246.2 34270 56887 35.43% 21.91% 42.66% 100.00%

2,500.0

2,000.0

1.500.0

1,000.0 ,

y . '@ “"\'
500.0 S : /Extranjera

0.0

i
.
5

Fuente: Estrella 1993, cuadro 1.
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GRAFICA 2
Flujo de programas televisivos
hacia Latinoamérica y el Caribe

Pais Horas
Estados Unidos 1,506.3
América Latina y el Caribe 721.0
Europa 145.6
Asia 40.6
Otros 13.5
Total 2,427.0
Asia
0
Europa 1.67 /OOtros
6.00% , 0.56%
América Latina 7
y el Caribe
29.71%
Estados Unidos
62.06%

Fuente: Estrella 1993, cuadro 8.

%
62.06%
29.71%

6.00%
1.67%
0.56%
100.00%
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GRAFICA 3
Programacion de la television mexicana, por su procedencia.
Tiempo total y horario “Triple A

TIEMPO TOTAL Latinoamética Otro
Otigen Total % 524%  Europa » 2 %8naas
México 3957500  52.79% 364%  0.16% .
Estados Unidos 27,475.00 36.65%
Latinoamérica 3,930.00 5.24%
Europa 2,730.00 3.64%
Otro 1,140.00 1.52%  Estados México
Canada 120.00 0.16% Unidos 52.79%
Tota 74,970.00 100.00% 36.65%
Latinoamérica Otro
6.22% 1.07% ,
Europa Canada HORARIO “TRIPLE A”
290% _ 021% Origen Total %
< México Meéxico 13,350 47.72%
1.1% Estados Unidos 11,715 41.88%
Latinocamérica 1,740 6.2%
Ewropa 810 2.90%
Otro 300 1.07%
Canada 60 0.21%
Unidos Total 27,975 100.00%

41.88%

Nota: En México, la muestra fue tomada en las ciudades de D.F,, Guadalajara,
Leon y Uruapan.
Fuente: Teleguia, ntims. 2223 y 2224, semana del 20 al 26 de marzo, 1995.
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CUADRO 1
Programacion extranjera, por tipo de programa.
Ameérica Latina y el Caribe

Programas . Horss % -
Largometrajes | - 583.08 24.02%
Telenovelas N 508.00 20.93%
Seriales 1 43360  17.87%
Dibujos animados | 23650 9.74%
Comedias 1 14200 5.85%
Musicales ©10460|  431%
Deportivos . 80.00|  330%
Miniseries | 6250 2.58%
Revista (Omnibus) | 5050|  2.08%
Documentales I 5050 - 2.08%
Entretenimiento 3700/ 1.52%
Infantiles , 32.90 1.36%
Culturales 2590 . 1.07%
Educativos o 17.30 0.71%
Religiosos 16.50 0.68%
Noticiarios v 16.40 0.68%
Mujer . ) 13.00; 0.54%
Otros o 12500 0.52%
Opinién 250 0.10%
Teleteatros 1.80 0.07%

Total|  2,427.08]  100.00%

Fuente: Estrella 1993, cuadro 7.
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CUADRO 2

El origen de los programas televisivos en América Latina, por pais*. ?
Reporte de ejecutivos de estaciones (TV normal y de paga) y distribuidores e
o
. ‘ N
Tipo de pre FLocab* | BUA |Mé&ico |Vecrocls [Bresl [Bapefia |Argenti b Oqs | Tad [ ~
Telenovelis o] - 2| ] T w2 apErca of Y so| 1976% s
Peliculas B 1 1| o 3 Q 2 5 1| 1581% S
Nticias (zacionales . ' i Bl . “
y locales) o [3 1 [} 0 I [ 25] 98w 0&
Departes 12 9 0 [ 2 1 [ [ [) 24 949% g_
Documentales N Q
¢ informativos 3 9 1 B SRl 2N 0 2 d 231 9.09% &
Infartiles 1 13 1 of o] T o 1 s 2] sn0% N
Series de accifn AR ol -~ "o of of 0 E 1Bl 5% §
Videos nmsicales 2 7 1| s 0 o 1 0 188 1 13 5.14% [}
Camnedins 4 5 1 0 0 9 2 0] o 12] 474% Y
pecial K] 2 1 ) 1 1 1 1 4 n| 43s5% g
A 2.0 3l el o] ol 1, 9 1 3] 8] 31e% &
Varicdades 1 1 "1 1 <O [} 1 0 1 6 237% 1
Famili i 0 oy ~ of o “o{ " ot 1 2] 079% ‘<
Policiacas (basados i ' <
e larealidad) 1 1 0 .. 0 L) 01 0 [} 0 2 0.79% 0&
Canaursos y jucgos 1 0 0 0 0 1 0 0 0 2] 079% [~}
Total 51 94 22 18 5 13 11 10 29 253 | 100.00% g
—
% de cadapais { 20.16% | 37.15% | 8.70% 7.11% | 1.98% | 5.14% 4.35% 3.95% | 11.46% | 100.00% a
* Paises mencionados menos de diez veces: Italia (8), Francia (7), Colombia (6), Canada (6), Japén (6), Chile (2), Alema-
nia (2), Australia (2), Pert (1), Portugal (1), China (1) y Hong Kong (1).
**Esta columna reporta la referencia de los respondientes a su pais de origen como fuente de un tipo particular de programas. "
Fuente: Wilkinson 1995. b
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CUADRO 3
Programacion en “muestras” de la television mexicana,
por su procedencia. Afios seleccionados. Porcentajes

Tiempo total

Afio . Latinoam. Buropa | - Canada | - Otros. . . Total
1983 (¥) - nid} n/d o/d{ - 5004 . 100.00
1984 (%) wd]| “wd| -, - wd| - - 735|-— 100.00
1990(*» . |~ ] 1.88 n/d ~ nd|” 567 = 100.00
1995 (**) 5279} ~ 36,65 5.24 3.64 0.16 1.52 100.00

) : Horario “Triple A”

Afio ] Meéxico Latinoam. | Buropa Canada Otros Total
1983 (%) 1. 5400 wd wd| . od 165 100.00
1984 (*) >r1wen o 54321 n/d ‘wd| . ond] 601 100.00
1990(%) | 158 od| - o od] ;. 1028] = 100.00
1995 (**) . , 622 7 290 021 1.071. . 100.00
1/d = no disponible. SEe AR e R T é
(*» DF. yGuadalajara. - ~ ) - ST
(**) D.F., Guadalajara, Leén y Uruapan. | . LS
Nota: La categoria “otros” es diferente para los afios de 1983 y 1984 que para los afios siguientes, = |eit # |

Fuente: Teleguia, varios niimeros. Para 1983 y 1984, de Sanchez Ruiz (1986) “La agenda televisiva en México y Guadalajara”.
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CUADRO 4
Programacion de la television mexicana,
. )
por géneros de programas y procedencia
(México, D. F., Guadalajara, Leon y Uruapan)
Género Méidco | Cmadéd | Esados Unidos | Bwropa | Latiwanérica [  Otre Total %
[Peliculas 32200 0 8535 1 120 . 0| 14013] 1869
% FIA 61.04% | 00.00%
[Noticas 7,660) G 480 9 0 0] 814 1086k
. L % 94.10%| 0.00% 590%] 0.00% Q.00%] O 100.00%|
Coricatures.., ol [ 6610 480! 0 60| 8,0 10.74%
. it % 0.00%| 0.00%| 8211%| 5.96% LY 11.93%] 100.00%)
Telmovelss . 2,67 660 [ 3,540 0] 6,87 9.16%
T Lo 0 SI%| 000k . 3. 000%| 100.00% ]
Series " ; 9] 9 3,620 70 0| 10| 5340 7.12%,
Y, % 0.00%| 0.00%| 86.52%| 10.67% 0.00%| 2.81%| 100.00%|
Vertos 5.190) 0l [y 0 -0 [ 5.1 6.92%;
TS W] 100.00%] 0,00% 0.00%| 0.00% o 0.00%| 100, 00%)
[Musicales ‘ 1,230| [ 14 30 -0 [ 23 3.13%)
. L % 2.34% 4638%] 1. 00%| 100
Culurales 1,890; 60/ . 60l 180 o[ [ 2,1 2.92%|
%! 8630%| 2.74% 274%| 8.22% Q. 0.00%| 100.00%
Deportes (partidos) 2,080 0| 240] 240 [+ [ 3.41%)
% 81.25%] 0.00% 9.38%| 9.38% L 0.00%[ 0.00%| 1 {
bt erés general " 2250 . 30 180 30] <Q| [+ 24 3.32%
TS LI T. AL L L 100
Veriedades i 2,08 [2 420! 0 0 [} 3.28%
. % 82.93% 0.00% i 17.07%[  0.00% 00%} 0.00%| 100.00%
Deportes (comatarion) 2323 o K o 2aiy  322%)
% 9627%| 0.00% 248%| 1.24% 0.00%| 0.00%| 00.00%
Infat iles 1,230 0| 90 66801 90 [} 2,071 2.76%
R % 59.42%( - 0.00% 4.35%| 31.88% 435%]  0.00%| 100.00%|
|Documertales 960! 120] 1501 [2 1.2 1.72%|
f N % - 74.42%!  2.33% 930%| 11.63% 0.00%{ 233%| 100.00%
Tele-vardnd . 60 [ 1,740 o], ) [ 1.8 2.40%|
A L3 3.33%] .0.00% 966T%{ 0.00% 00%| -0.00%] 100.00%)
(Comedise Aidid 300] [} o 1,77 2.36%)
T .. Wl 1695 GOOM| .-, 0.00%| 100.00%)
¥ oangureos : 1.2 0 - [ 1,62¢ 2.16%|
. BB | 77.78%]| 0.00%| 0.00%| 100.00%|
&0 G o 1. 2.06%)
% 3846%| 0.00% N 0.00%)| 100.00%|
" 500 o ; 0| 1.28%
RS L3 93.7%| Q0% 0,00% 0.00%/ 100.00%|
[Aiias |- X 340 0] 0] a{ 0 0 1.12%)
eyt % 100. 0.00% 0.00%] . 0.00% 0.00% 00%| 100.00%
Cémicos ' . 510 [ 0 [ 80| © 0 £ 0.76%
R T L) 89.47%| 0.00% 0.00%| OQ.00%| .. 105 0.00%] 100.00%
Teldedres j 300 0| 0| 0] i 0 i 0.56%]
oo L) 71.43%| 0.00% 0.00%| 0.00% 2857%| 0.00%| 100.00% 1
I} 39,575} 121 27,475 2,73 ,93 1,14 74,97 100.00%

Fuente: Teleguia, nums. 2223 y 2224, semana del 20 al 26 de marzo, 1995.
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CUADRO 5
Programacion de la TV mexicana en horario “Triple A”’,
por géneros de programas y procedencia
(México, D.F., Guadalajara, Leon y Uruapan)

M&ico: | Cmads | Eaados Unidos | Eiwopa | Latioamérica | Oro | Tolal %
3 3.660] 120 1201 6] am0[ 1127
15.35%] 0.00% T578%]  248% 24%%] O0.00% 100.00%)
) 3] 3930 330 0 156] " 4.500]  1609%,
#T33%] 933% G00%|  3.33%| 100.00%
. 330) 0 0| O 390 11.40%)
TR34%|  0.00% 0.00%] 0.00%| 100.00%
600) o T440 . 0] 2.940] 1051%)
2041%] . 0.00% A89B%|  0.00%]  100.00%)
; [ 180} 0} o] . 1410] 5.25%
G.00%| 12.24% T 0.00%] - 0,00%]  100.00%
0] 0| 0] 3 1,560 5.58%)
PO0%|  0.00% G.00%]  0.00%| 100.00%)
13 3 0 o] _i3% 493%
95.65%| 0.00% G.00%|  0.00%] 100.00%
300 o, 70 [} 14 7.08%)
3ETM 000K G00R| 0.00%| 100.00%
o}, [} o 0 TI90]  4.75%
0.00%| 0.00% G.00%]  0.00%]  100.00%
S 30] 90| o 0, 690 2.47%|
i3] 13.0% qm 100,00%
60| o} 0| 0 960[ 3.43%
AN 0.00%] ~ 0.00%] 100.00%)
585 o 0} 150 735 263%]
79.55%|  0.00% _O00%| . 2041%] 100.00%
480 0] o 0| o[ 247%
0,00% 0.80%| 0.00%] 100.00%
0 T80 0] sto|  1.82%)
000 F196%| O.00W| 100.00%
o 0 [ £ T82%
000%| ¢ 0.00%| . 0.00% 100.00%
o 0 0 a0 1.7%
0.00% 0.00%] 0.00%| 100.00%
of - 20| 0 390 T.39%]
.00} 3077%] 0.00%] 100.00%
o o R0 TI8%
0.00% 0.00%| 0.00%| 100.00%
) IR TR 6] 210]  0.75%)
TO0.00%]| O00%|  O00%| O00R| - = 000K 000%| 100.00%
30 [} 0 0 150 0.54%)]
3TU2000%!  O00D%| - 000%| 0.00%| 100.00%
&0 0| 0| 0 & 021%
100.00%| 0O00%|  O.00%| OCO0%| 100.00%
0 [J 3 0 0.21%
0.00%]  0.00% G.00%|  0.00%] 100.00%|

11,715 ___ 8l [REL 300] 27,975 _100.00%

Fuente: Teleguia, nims. 2223 y 2224, semana del 20 al 26 de marzo, 1995.
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CUADRO 6

Procedencia de la programacion televisiva en una muestra de canales

de ciudades del Centro-Occidente de Mexico

Ciudad “Csmal | México %  [Estados Unidos % Furops | %  |Lat ica 3 Oro | % Total %

Gusdalajara P 5250 | 68.90% | - 2370 31.10% 0] 0.00% 0] 0.00% 0] 0.00% | 7.620 | 100.00%
6 2,160 | 29.39% 4770 64.90% 90| 1.22% 120 1.63% | 210 | 2.86% | 7350 | 100.00%

9 4,980 | 92.22% 180 333% 240 | 4.44% 0| 0.00% 0] 0.00% | 5,400 | 100.00%

Total Guadatajara 12,390 ] 60.82% 7320 35.94% 330] 1.62% 120 0.59%] 210] 1.03% ] 20,370] 100.00%
Leon 6 840 | 16.28% 4320 | 83.712% 0] 0.00% 0| 0.00% 0] 0.00% | 5160 100.00%
10 4,590 | 67.11% 1,950 | 2851% 0! 0.00%]| 300 4.39% 0] 0.00% | 6,840 | 100.00%

Total Leon 5.430] 45.25% 6270] 52.25% 0] 0.00% 300] 2.50% 0] 0.00% ] 12,000 100.00%
México 2 9,435 | 98.13% 180 1.87% 0] 0.00% 0] 0.00% 0| 0.00% | 9,615 | 100.00%
[} 570 | 8.10% 6,105 | 86.78% 0| 0.00% 0 0.00% | 360 5.12% | 7,035 100.00%

7 1920 3743% 1,350 | 2632% 0| 0.00% 1,440 | 2807% | 420 819% | 5,130 | 100.00%

; i 2240 | 3425% 3,020 | 30.89% | 2,130 32.57% “TT0] 000%| 150] 229% | 6,540 | 100.00%
3 3,120 | 43.38% 1,890 | ~ 26.58% 270 | 3.80% | - - L710| 24.0%% | 120 1.69% | 7,110 | 100.00%

2 2,190 | 90.12% 120 4.94% 0] 0.00% 120 4.94% 01 000% | 2,430 100.00%

Total México 19,475 | 51.44% 1,665 30.81%| 2400 6.34% 3270 864% ] 1,050 2.77% | 37,860 ] 100.00%
Uruapan 13 2,280 | 48.10% 2220 | 46.84% 0| 0.00% 240 5.06% 0| 0.00% | 4,740 | 100.00%
Total Uruapan 2,280 | 48.10% 2220 46.84% 0] 0.00% 240 5.06% 0] 0.00% ] 4,740 100.00%
Total 39,575 | 52.79% 27475 | 36.65%| 2.730] 3.64% 3,930 524% | 1,260 1.68% | 74,970 100.00%

Fuente: Teleguia, nims. 2223 y 2224, semana del 20 al 26 de marzo, 1995.
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CUADRO 7
Procedencia de la programacion televisiva en una muestra de canales
de ciudades del Centro-Occidente de México.
Horario “Triple A”

Ciudad Canal™ | México ‘%~ | Estados Unidos % Europa % Latinoamérica % Otro | % Total %
Guadalajara 4 1410 | 64.38% | - 780 | 35.62% 0 0.00% 0l 0.00% 0]0.00% | 2,190 | 100.00%
B T © 990 36.67% 1,530 | 56.67% 60 222% 120 | - 4.44% 010.00% | 2,700 | 100.00%
9 1,440 96.00% 60| 4.00% 0 0.00% 0 0.00% 0]0.00% | 1,500 | 100.00%
Total Guadalajara 3,840 60.09% 2,370 | 37.09% 60 0.94% 120 1.838% 0]§0.00%{ 6,390 ] 100.00%
Lebn 6 270 11.54% 2,070 | 88.46% 0 0.00% 0 0.00% 010.00% | 2,340 | 100.00%
_ 10 1,230 59.42% 840 | 40.58% 0 0.00% 0 0.00% 00.00% | 2,070 | 100.00%
Total Leon 1,500 34.01% . 2,910] 65.99% 0 0.00% 0 0.00% 0]0.00% | 4,410 ] 100.00%
México 2. 2,610 | 100.00% ¢ 0| 0.00% 0! 0.00% 0 0.00% 0;0.00% | 2,610 (| 100.00%
5 390 11.56% 2,685 | 79.56% 0. 000% F 0.00% | 300 | 8.89% | 3,375 | 100.00%
R S 720 29.27% 660 | 26.83% 0 0.00% 1,080 | 43.90% 010.00% | 2,460 | 100.00%
11. . 870 37.66% ‘,’;630 27.27% 750 | 32.47% . 0 0.00% | 60)2.60% | 2,310 | 100.00%
13 1,020 43.04% 930 | 39.24% 0 0.00% 420 17.712% 010.00% | 2,370 | 100.00%
. 22 1,620 90.00% 60 | 3.33% 07 0.00% < 120 6.67% 0{0.00% | 1,800 | 100.00%
Total México 7,230 48.44% 4,965 | 33.27% 750 5.03% 1,620 | 10.85% § 360 { 2.41% | 14,925 | 100.00%
Uruapan 13 780 34.67% 1,470 | 65.33% 0 0.00% 0 0.00% 0]0.00% | 2,250 | 100.00%
Total Uruapan 780 34.67% 1,470 | 65.33% 0 0.00% 0 0.00% 0]0.00%{ 2,250] 100.00%
Total 13,350 47.72% 11,715 } 41.88% 810 2.90% 1,740 6.22% | 360 | 1.29% | 27,975 | 100.00%

Fuente: Teleguia, mams. 2223 y 2224, semana del 20 al 26 de marzo, 1995.
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