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LA VENTA DE PROGRAMAS MEXICANOS

DE TELEVISION EN MERCADOS EXTRANJEROS
Francisco Hernandez Lomeli®

Introduccion

El estudio de los intercambios (equitativos o desiguales)

de programacion televisiva entre paises es un tema com-
plejo; coincido con Lozano (1997) en que lo ideal seria “dar
igual peso analitico a todas las partes del proceso (flujos,
medios, contenido, recepcién) para que las necesarias visio-
nes integradoras y globales sean consistentes y completas”.
Pero me temo que, para efectos de trabajos preliminares, in-
formes o avances de investigacion es necesario concentrarse
solo en algunos aspectos del proceso, pues resultaria casi im-
posible agotar todas la variables del fendémeno. Para estos
casos, también Lozano nos hace una recomendacion: “Aun
cuando las investigaciones empiricas concretas pueden con-

6000600006 000 09000

* Licenciado en Sociologia por la Universidad de Guadalajara, cursé estu-
dios de posgrado en Ciencias de la informacién y la Comunicacién en la
Universidad Complutense de Madrid.

Autor de la monografia La etapa experimental de la television mexica-
na (1935-1950), ademas de articulos especializados y de divuigacién. En
su produccion predomina el enfoque y el andlisis historico.

Actualmente es profesor e investigador del Departamento de Estudios
de la Comunicacion Social del Centro Universitario de Ciencias sociales y

Humanidades de la Universidad de Guadalajara.
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tinuar centrandose en uno solo de los elemen-
tos o instancias del proceso de la comunica-
cion internacional, es importante no perder de
vista los restantes” (Lozano idem).

El objetivo de este articulo lo ubico aqui
precisamente, estudiar el papel desempefiado
por los empresarios mexicanos en la venta de
programas en los mercados internacionales,
en especial €l analisis de las estrategias de
mercadeo utilizadas por los ejecutivos de la
empresa Telesistema Mexicano y Televisa. El
propoésito de este trabajo es responder a la si-
guiente pregunta: ;Qué estrategias comercia-
les han utilizado los empresarios mexicanos
de la television para vender sus productos en
los mercados internacionales?

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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Una propuesta metodologica
desde el caso mexicano

La industria mexicana de la television se ha hecho presen-

te en los mercados de América Latina y Estados Unidos
desde el inicio de los afios sesenta, y en Espafia de manera
continua desde 1988. Esta expansion internacional ha sido
posible por la existencia de cinco condiciones:

* Uncierto grado de desarrollo econdmico, que permite abrir
y consolidar un mercado interno.

* La presencia de una industria cultural prospera que sirvié
de plataforma para el posterior desarrollo de la television.

* La existencia de un grupo de empresarios innovadores en
sus estrategias administrativas y, al mismo tiempo, vanguar-
distas en el uso y adaptacion de nuevas tecnologias.

* La presencia de ventajas histdricas en sus mercados po-
tenciales: una cultura y lengua comunes.

* Disposiciones legales y reglamentarias que permitieron el
flujo de programas al extranjero.

En el flyjo internacional de programas de television inter-
vienen factores de diferente naturaleza. Basicamente, el fin
de lucro orienta este fendémeno pero, a medida que aumenta
el intercambio, intervienen otros factores como las preferen-
cias de las audiencias, las politicas de los gobiernos, la exis-
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tencia de empresarios e infraestructura tec-
noldgica para la produccion y distribucion de
programas, asi como factores contingentes y
azarosos. El reto intelectual consiste enton-
ces en dilucidar cuando y como un factor se
impone temporalmente a los demés y qué cir-
cunstancias configuran un nuevo equilibrio
entre las variables. En este trabajo enfatizaré
de manera especial el papel desempefiado por
los empresarios en la venta de programas en

los mercados internacionales, en especial las

técnicas de mercadeo utilizadas por los eje-
cutivos de la empresa Telesistema Mexicano,
S. A.y, después, de Televisa.

La consolidacion precoz de un fuerte sec-
tor de radiodifusién privada y comercial en
México ocurri6 casi simultaneamente a la for-
macion del Estado mexicano (Fox, 1990). Lo
anterior permitié la creacion de un sector
empresarial, técnico y artistico muy fuerte y
competitivo que después incursionaria en la
television. Por su parte, la cinematografia fue
un medio muy exitoso para promover los va-
lores artisticos mexicanos en toda América
Latina; sirvié como “campo de entrenamien-
to” a técnicos, artistas y profesionales de la
comercializacién de material audiovisual,
ademas de acostumbrar a las audiencias lati-
noamericanas al acento mexicano, que poste-
riormente se explotaria en el doblaje de pro-
gramas televisivos. El surgimiento temprano
de la television comercial en México (en
1950) permitié contar con un excedente de
programas que fueron bien recibidos por los
mercados latinoamericanos, ya que el idioma,
los temas y su tratamiento eran afines a los

valores culturales e historicos de esos merca-
dos, incluidas las audiencias hispanas de Es-
tados Unidos. Los empresarios mexicanos
negociaron con el Estado y el capital extran-
jero condiciones satisfactorias para su con-
solidacioén. Por tratarse de un nueva industria,
el gobierno mexicano apoyd esta expansion a
través de una reglamentacion favorable para
los empresarios, apostando éstos de manera
permanente a la innovacién comercial y al uso
de tecnologias de punta.

El mercado de la frontera norte

La inauguracion del primer canal de televi-
sion en México fue en septiembre de 1950,

- gracias a la concesion gubernamental que

obtuvo el empresario Romulo O’Farrill. La
segunda concesion recay6 en Emilio Azcarra-
ga Vidaurreta, quien puso en marcha el Canal
2 en marzo de 1951. Ambos canales transmi-
tian su seilal a la ciudad de México y sus al-
rededores; el fendmeno no es extrafio, pues
es en la capital del pais donde histéricamente
se ha concentrado la mayor cantidad de re-
cursos materiales y simbolicos. Sin embargo,
la incipiente industria de la televisién mexi-
cana establecio su segundo polo de desarro-
llo en la frontera norte. Esta region es impor-
tante por la proximidad de las audiencias re-
sidentes en Estados Unidos y la posibilidad
de explotar “ventajas comparativas comercia-
les”, es decir, la produccidn y distribucién de
mercancias (programas de televisién o espa-
cios publicitarios) es mas barata en el lado
mexicano y el mercado estadounidense, aun-

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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que menor en namero que el nacional, paga
mas por ellas. ‘

Canal 7 XHELD
(Matamoros, Tamaulipas)

En noviembre de 1950, un grupo de empresa-
rios encabezados por Pedro de Lille (perso-
naje cercano a los intereses de Emilio Azcé-
rraga Vidaurreta); Manuel De Leal y W. R.
Miller representando intereses de empresas
asentadas en San Antonio, Texas; el abogado
Noel Alrich y Rémulo O’Farrill solicitaron a las
autoridades mexicanas autorizacion para esta-
blecer un canal de television en la ciudad fron-
teriza mexicana de Matamoros, en el estado de
Tamaulipas.! Dadas las condiciones geografi-
cas de la region, la sefial podria llegar a toda
la zona baja del Rio Bravo, cubriendo las ciu-
dades mexicanas de Matamoros y Reynosa; y
del lado estadounidense podrian captar la se-
flal las ciudades de Brownsville, McAllen y
Harlingen, situadas al sur del estado de Texas.

El establecimiento del Canal 7 XHELD en
Matamoros no fue un hecho fortuito; en pri-
mer lugar se atendia una zona

estadounidenses®y et hecho que, desde su ini-
cio, la estacion se afilié a la cadena Colum-
bia Broadcasting System.

A mediados de 1954, un huracéan destruyé
las instalaciones y, por esa razon, el Canal 7
suspendid sus transmisiones. Sin embargo, la
XHELD gener6 un parque de 18 mil aparatos
de television (Foreign Commerce Weekly 17-
09-1951; Excélsior 06-09-1954:10 y 01-12-
1954:36; Revista de Revistas 09-11-1951:81).
Se sabe muy poco de la breve vida del Canal
7; a un afio de su ihauguracion, el periddico
Excélsior (07-12-1952:10) ya se lamentaba de
la falta de informacion: “Ignoramos qué la-
bor es la desarrollada hasta la fecha por la es-
tacion pionera de TV colindante con nuestros
vecinos”. Cuarenta y cinco afios después te-
nemos la misma carencia de informacion.

A pesar de la efimera vida del Canal 7, su
estudio es importante porque nos permite re-
cuperar el modelo inicial de television fron-
teriza que buscaron los empresarios mexica-
nos, a saber: una empresa que transmitiera
desde territorio mexicano pero que se finan-
ciara por la venta de espacios publicitarios a

anunciantes estadounidenses.
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agricola y comercial con gran

XETV Canal 6

capacidad adquisitiva y, en
segundo término, los empre-
sarios mexicanos pensaron que
eventualmente sus instalacio-
nes servirian en un futuro para
enlazar —via microondas—
las cadenas estadounidenses
con las mexicanas. Asi lo con-
firman fuentes diplomaticas

1. National Archive in Washing-
ton (en adelante NAW) “Progress
Report on Television in Mexico”.
Raymond J. Barret, tercer secreta-
rio de la Embajada de Estados Uni-
dos en México al Departamento de
Estado. 25 de enero de 1951.
912.44/1-2551.

2. Idem.

Una propuesta metodologica desde el caso mexicano

(Tijuana, Baja California)

Los empresarios de la ciu-
dad fronteriza de Tijuana se
mostraron muy interesados en
explotar una concesion de te-
levisién y al menos cuatro de
ellos lo manifestaron de ma-
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nera oficial. En el inicio de los cincuenta, Jor-
ge Rivera, duefio de la estacidn radiofdnica
XEAC de esa ciudad, intentd sin éxito con-
vertirse en el primer concesionario. Un gru-
po de empresarios californianos —entre ellos
Bing Crosby y Bob Hope— alentaron al mexi-
cano Luis Salazar a que tramitase una licen-
cia para un canal de televisién. Salazar inicié
los tramites pero poco después desistio por-
que, aparentemente, “sus socios decidieron no
seguir adelante con la empresa”. ?

La segunda estacion de televisién que ope-
ré fuera de la ciudad de México fue XETV
Canal 6, con sede en Tijuana, Baja California,
concesionada a Emilio Azcérraga Vidaurreta.
Al conocerse la noticia de la préxima apari-
cion del canal se desataron encontradas opi-
niones en territorio estadounidense; el Holly-
wood Daily Variety (19-11-1952:1-10) publi-
¢6 un articulo en primera plana titulado “In-
cidente fronterizo puede precipitar una gue-
rra televisiva entre Estados

niano. Ademas, segun el articulo, Azcarraga
planeaba “bombardear” las ciudades fronte-
rizas estadounidenses con estaciones de gran
potencia establecidas a lo largo de la frontera
mexicana. El articulo concluia diciendo que
este incidente fronterizo podria generar “la
primera crisis internacional a causa de la te-
levisién”.

Frank Fouce, antiguo socio de Azcérraga,
envi6 un escrito* en donde rebatia lo publica-
do por el Hollywood Daily Variety. El desti-
natario fue Chauncey Rowe, director del Ins-
tituto de Relaciones Interamericanas, organis-
mo dependiente del Departamento de Estado
del Gobierno estadounidense. En descargo del
empresario mexicano, Fouce escribié que “Azca-
rraga goza de una espléndida reputacion en
Estados Unidos, México y toda América La-
tina”, y que intereses egoistas (los duefios del
canal de San Diego) “asocian su buen nombre
con rumores maliciosos” y empaiian la poli-

tica oficial del “buen vecino”.

Unidos y México”. El articu-
lo era una protesta ante la
apertura del Canal 6 y su fu-
tura afiliacion a la cadena Na-
tional Broadcasting Company
(NBC), pues si se concretara
el acuerdo seria un peligro
para el canal local de San
Diego, ya que el canal mexi-
cano emitiria programas pro-
ducidos por la cadena NBC
convirtiéndose en un fuerte
competidor “desleal” del
mencionado canal califor-

® 66 6 60606600 606060606900

3. Idem.

4. NAW. "Frank Fouce a Chaun-
cey Rowe’. 26 de noviembre de
1952, 912.44111-2652.

5. El consorcio lo formaban las
siguientes empresas Million Dollar
Theatre, Corp.; Mayab Theatre, Inc.;
Fouce Amusement Enterprises, Inc.;
Spanish Internacional Theatres, Inc.;
Liberty, Theatres, Inc.; Rancho
Xochimilco, Inc.; Mayan Theatre,
Mason Theatre, Roosevelt Theatre,
Liberty Theatre, Million Dollar Theatre.

Cabe destacar que Frank
Fouce era un empresario ha-
waiano radicado en Los An-
geles, California, que poseia
un consorcio llamado Frank
Fouce Enterprises,’ y fue un
intermediario clave entre los
intereses estadounidenses y
la industria cinematografica
mexicana durante toda la
Epoca de Oro del cine mexi-
cano. Este empresario se in-
volucré en la produccion de
Hollywood de peliculas en

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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castellano y también prestd servicios en la
Oficina del Coordinador de Asuntos Intera-
mericanos del gobierno estadounidense (Fein,
1996:161).

El Departamento de Estado, a través del
Staff de Politica de Telecomunicaciones, con-
testd a Fouce en los siguientes términos: Que
las estaciones que transmiten en la banda de
AM, FM y television lo hacian con fines es-
trictamente nacionales, en comparacién con
aquéllas que, a través de onda corta, transmi-
ten para otros paises. Por esta razon, agrega-
ba el funcionario:

Estados Unidos no ve con buenos ojos los esfuer-
zos de otros gobiernos de explotar los mercados
estadounidenses a través de la television, Esto no
significa que Estados Unidos se oponga a un acuer-
do para el intercambio de programas (cursivas

mias)®.

Dos meses antes de la puesta en marcha
del Canal 6, un funcionario de esa estacion
solicitd autorizacion a la FCC para transmitir
programas originados en Estados Unidos que:

provengan de cadenas permanentes [...] que ope-
ren con ocasion de eventos de importancia nacio-
nal o regional, o bien que se originen en forma ac-

cidental o regular en estudios,

® 606 06 006060006 0 060 0.0 000

centros de reunion o espectacu-
los dados desde territorio nor-

teamericano’.

6. NAW. 912.44111-2252. 19
de diciembre de 1952.

laNBC, la American Broadcasting Company,
Paramount Theatres, Inc., la Allen B. Du Mont
Laboratories, Inc., y la Paramount Television
Production Inc., para suministrar programas
de television a la estacion de Tijuana. La em-
bajada de Estados Unidos en México opind
que existia un ambiente favorable, tanto en
México como en Estados Unidos, para el otor-
gamiento del permiso solicitado, “pues se fo-
mentarian, enormemente {...} las buenas rela-
ciones de vecindad y mutua comprension en-
tre ambos paises y sus pobladores”. Y, en con-
secuencia, “agradeceria la cooperacién que
tenga a bien prestar el Departamento de Estado
para que se otorgue el permiso solicitado” por
el Canal 6.8

Francis Colt, jefe del Staff de Politica de
Telecomunicaciones del gobierno estadouni-
dense, respondio a la solicitud de la embaja-
da de la siguiente manera:

+ Que habia discutido el caso de manera in-
formal con Curtis B. Plummer, Jefe de
Transmisiones de la FCC.

+ Que la existencia de un clima hostil al es-
tablecimiento del Canal 6 se debia a que,
por la saturacion de frecuencias, no era po-
sible crear otro canal en San Diego, y la
aparicion del canal mexicano permitia la

presencia de programas de

origen estadounidense no
producidos en esa ciudad
del sur de California.

7. NAW. 912.44/7-053.30 de ¢ Que habia comentado el

La FCC contestdé que ya julio de 1953.

habia recibido solicitudes de

Una propuesta metodologica desde el caso mexicano

8. NAW. [dem.

caso con Rosel Hyde, jefe
de la FCC, quien seifiald

61
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que “la solicitud involucraba un asunto
delicado [...] pues los programas se desti-
naréan a la audiencia estadounidense”.

Por ultimo, Francis Colt dio su opinion del
asunto a la Embajada en la ciudad de México:

No creo que la solicitud de la XETV [Canal 6] ten-
ga mucho que ver con el deseo de exhibir progra-
mas estadounidenses al piblico mexicano. Sospe-
cho mas bien que es ¢l deseo de financiar las esta-
ciones mexicanas de television a través de las au-

diencias estadounidenses.’

Francis Colt no se equivocod; €sa era pre-
cisamente la estrategia comercial de Azcarra-
ga Vidaurreta. Transmitir desde México pro-
gramas estadounidenses y vender espacios pu-
blicitarios a las agencias californianas.

El Canal 6 inicié sus transmisiones en
septiembre de 1953 dedicando sélo el 25% de
su tiempo a programas en castellano. El ho-
rario de transmision era de las 16 a las 23 horas
y su programacion nacional consistia en se-
ries dobladas al castellano, telenovelas y un
noticiero local (Iglesias, 1990).

El mercado estadounidense. SIN Sales

Como resultado de un estudio sobre la televi-
sion mexicana en Estados Unidos, la investi-
gadora Claudia Benassini (1990:65) afirma
que “el conocimiento que Emilio Azcarraga
Vidaurreta y sus socios tenian
sobre la nueva audiencia [es-
tadounidense] era bastante

precario y de indole mera- octubre de 1953.

9. NAW. 812.44110-6-53. 6 de

mente intuitiva”. El mismo argumento lo com-
parten los periodistas Eric Frattini y Yolanda
Colias, asi como el investigador mexicano
Francisco J. Martinez Medellin. Los prime-
ros afirman que Emilio Azcarraga “no tenia
una estrategia clara de expansion hacia Esta-
dos Unidos” (Frattini y Colias, 1997:216). Por
su parte, Martinez Medellin afirma que “en
aquel tiempo [1960] no existia un plan global
de expansion de la televisién” (Martinez,
1992:157). En este articulo argumentaré todo
lo contrario. Un acierto de los empresarios
mexicanos de la television —en especial de
Emilio Azcéarraga Vidaurreta— fue haber
apostado a financiar sus negocios a través de
las audiencias de habla inglesa; los canales
de Matamoros y Tijuana son una prueba. Pos-
teriormente se decidio por el mercado de ha-
bla castellana asentado al norte del Rio Bra-
vo. Aunque en 1960 s6lo sumaban tres y medio
millones de residentes de origen hispanohablante
en Estados Unidos, se trataba de un colectivo
que habia demostrado fidelidad a productos
culturales elaborados en su lengua materna.
Tal vez el empresario mexicano no conta-
ra con sofisticados estudios de mercado so-
bre habitos de consumo cultural de los hispa-
nohablantes, pero contaba con indicadores
muy contables. Por ejemplo, en lo referente a
la radiodifusién sabia que los nicleos urba-
nos de mayoria hispana en Estados Unidos
preferian estaciones de radio que transmitian
en castellano a las que lo ha-
cian en inglés. Ademas, la
exhibicion de peliculas mexi-

® 0006060606000 0000 000

canas tenia su mercado y era

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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buen negocio. Los hispanos constituian un
publico descuidado por los medios de comu-
nicacion en inglés. Para 1954, en Los Ange-
les, California, y area circunvecina “existian
210 mil aparatos de television en manos de
familias mexicanas” (Vieyra, 1954:10), una
concentracidn superior a la ofrecida por cual-
quier pais de habla castellana en esas fechas
¥, con toda seguridad la de mayor ingreso per
capita. Emilio Azcéarraga Vidaurreta imaginé
el potencial que significaba ese publico de Es-
tados Unidos y no se equivocé.

El primer canal de televisién que emitié
en castellano en Estados Unidos fue el KCOR-
T Canal 41 en San Antonio, Texas, y transmi-
tia en la banda de UHF. El duefio era Ratl
Cortez, quien a su vez fue fundador y propie-
tario de la primera estacion de radio que trans-
mitia en castellano en Estados Unidos. El
KCOR-T inicié actividades en 1955 con un
horario de 17:00 a 24:00 horas. E1 50% de los
programas eran musicales y el resto eran pe-
liculas y otras grabaciones importadas en
su mayoria de México (Subervi, 1993; Valen-
zuela, 1985). En 1961, el canal fue vendido
en 200 mil délares a la Spanish International
Communication Corporation (SICC), empre-
sa constituida por Emilio Azcérraga Vidaurre-
ta y sus socios estadounidenses René Ansel-
mo, Frank Fouce, Julidan Kaufman y Edward
Noble (Wilkinson, 1991:110). De acuerdo con
las leyes estadounidenses, un extranjero no pue-
de poseer mas del 20% de las acciones de una
compaiiia de medios de comunicacion, razon por
la cual la presencia de Azcéarraga Vidaurreta
quedo limitada a ese porcentaje. Como socio

Una propuesta metodoldgica desde el caso mexicano

mayoritario quedo Frank Fouce y como pre-
sidente de la compafiia René Anselmo.

Con nuevos duefios y transmitiendo en cas-
tellano, el canal texano cambi6 sus siglas de
identificacién a KWEX. Simultaneamente se
cred la compafiia Spanish International
Network Sales (SIN Sales), que tuvo a su car-
go dos importantes funciones:

¢ Adquirir la programacion que transmitia el
canal. La fuente principal de aprovisiona-
miento fue Telesistema Mexicano, S.A., ya
que era la unica compaifiia productora en
castellano capaz de proveer las necesida-
des de un nuevo canal.

¢ Vender los espacios publicitarios de
KWEX, pero también de los canales mexi-
canos establecidos en las ciudades fronte-
rizas de Tijuana, Nuevo Laredo, Ciudad
Juarez, Nogales y Mexicali.

La ley estadounidense no impone limite en
la propiedad de compaiiias que se dediquen a
la venta de programacion, de tal manera que
Emilio Azcérraga Vidaurreta control6 el 100%
de SIN Sales. Desde su fundacién, la SICC y
SIN Sales actuaron como un binomio, com-
partian oficinas en Nueva York y el presiden-
te de ambas compafiias era René Anselmo
(Valenzuela, 1985; Wilkinson, 1991).

En mayo de 1962 se anunci6 que la SICC
compraria un canal en la ciudad de Los An-
geles, California, que “transmitiria exclusi-
vamente en espafiol programas realizados por
Telesistema Mexicano, para un puiblico que
sobrepasa ya el millon y medio de compatrio-
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tas, ademas de los latinos de otras nacionali-
dades” (Rocha, 1962:1). A partir de agosto de
ese afio, se realizé una intensa campafia pu-
blicitaria del nuevo canal, pues el KWEX
Canal 34 transmitiria en la banda de UHF y
muchos aparatos receptores no estaban habi-
litados para recibir esa gama de frecuencias,
la promocién invitaba al publico a comprar
un receptor especial que captara el canal. La
campaiia tuvo un costo de 75 mil dé6lares (Us-
ted Novedades y la TV 9115-07-1962). El
anuncio de un canal de televisién en castella-
no en Los Angeles despertd el interés de la
industria y el comercio de esa ciudad. Antes
de salir al aire, los directivos habian vendido
espacios publicitarios por mas de 250 mil
dolares, pero advertian que faltaba mucho tra-
bajo en el terreno de la comercializacion; “pa-
ra que la estacion no tenga pérdida ni ganan-
cia, son necesarios 850 mil ddlares anuales”
(Usted Novedades y la TV 10/16-09-1962).
En los primeros tres meses de operacion per-
di6 200 mil délares (Wilkinson, 1991:110).
La ciudad de Nueva York era un area muy

-importante para los planes de expansion de la

SICC, pero la saturacion de frecuencias en esa
zona dificultd el establecimiento de un canal,
razon por la cual se idearon varias alternativas
para cubrir esa importante zona. Por ejemplo, el
suplemento Novedades en la TV (31-01/06-02-
1966:1) publicd que Telesistema Mexicano y la
cadena ABC inaugurarian el Canal 26 en Nue-
va York, “que operaria en espafiol y transmitiria
todos los programas realizados en México”. Pero
la sede estaria en Chicago “y desde ahi transmi-
tiria a Nueva York”. Los planes no prosperaron.

Finalmente, en agosto de 1968, la SICC
abrié en Paterson, en el estado de New Jer-
sey, la estacion WXTV Canal 41. Debido a la
proximidad geografica, el nuevo canal tenia la
posibilidad de cubrir el area metropolitana de
Nueva York. La expansion de SICC continué
y, en 1971, se incorpord a la cadena el Canal
23 de Miami, Florida. Un afio después, las ciu-
dades californianas de Fresno y Hanford se-
rian cubiertas con la sefial del Canal 21.

Cabe aqui remarcar la estrategia adminis-
trativa utilizada por Azcérraga Vidaurreta. To-
das las estaciones de la SICC eran deficitarias.
Curiosamente, el emolumento mas fuerte de
los canales lo representaba la adquisicion de
programas mexicanos, mismos que se com-
praban abrumadoramente a Telesistema Mexi-
cano via SIN Sales. Y por tanto, por mas de
quince afios, el principal acreedor de SICC
era el propio Azcarraga Vidaurreta, pues el
empresario mexicano era poseedor del 100%
de las acciones de SIN Sales:

Aunque SIN no tenia participacién directa en la
propiedad de estaciones transmisoras, en realidad
controlaba toda la cadena al tener el control sobre
la programacion y sobre las ventas de anuncios na-
cionales, la base financiera de todo el consorcio
(Valenzuela, 1988:173).

Azcarraga Vidaurreta también favorecio6 la
innovacién tecnolégica en las iniciativas de
SICC; desde los sesenta empled la frecuencia
de UHF y logr6 construir una cadena nacio-
nal de televisién en castellano. La SICC fue
pionera en la introduccion de cdmaras ligeras
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para nuevas formas de produccidn, ademas de
introducir programas en castellano produci-
dos en color, la transmisiéon masiva de parti-
dos de futbol la distinguia de todas las cadenas
estadounidenses (Valenzuela, ibid: 174 y 175).

El mercado latinoamericano.
Teleprogramas Acapulco

A finales de 1963 surgen las primeras mues-
tras de independencia en cuanto a la produc-
cion de programas por parte de Telesistema
Mexicano. En ese afio, Miguel Aleman Ve-
lasco —hijo del expresidente Miguel Ale-
man Valdés y actual gobernador del estado
de Veracruz— y Jacobo Zabludovsky —re-
portero y comentarista de Telesistema Me-
xicano— crearon una productora de peli-
culas para su proyeccién exclusiva en te-
levisién; la empresa se llamé Telemundo,
S.A. Los socios tenian ambiciosos planes
para su compaiiia, por ejemplo:

¢ Serian llamados escritores de prestigio para
la elaboracion de libretos y adaptaciones de
obras latinoamericanas famosas, “series en
las que se traten problemas que interesen
a nuestra idiosincrasia” (cursivas mias).

¢ Las filmaciones se harian en formato de
35 milimetros, “para evitar las dificulta-
des [técnicas] con que tropiezan nuestros
videotapes [...] en Argentina, Venezuela, Co-
lombia, etc.”, donde el ciclaje era diferente.

+ Los cortos tendrian una hora de duracion,
“por considerar que asi es mas fécil ven-
derlos y el costo seria més reducido”.

Una propuesta metodologica desde el caso mexicano

+ A falta de instalaciones propias, las filma-
ciones se realizarian en los “Estudios Ci-
nematograficos América” (Usted Noveda-
des y la TV, 08-09-1963:1).

¢ El costo de cada programa seria de 5 mil
dolares, “precio bajo si se les compara con
producciones hechas en otros sistemas o
con lo que cuestan las norteamericanas”

(UstedNovedades y la TV, 02-02-1964:15).

Segun los objetivos trazados por Aleman
y Zabludovsky, la empresa se propuso explo-
tar la fortaleza del mercado interno mexica-
no, la afinidad cultural existente entre Méxi-
co ¢ Iberoamérica y el avance tecnologico
logrado por Telesistema. Para 1964, el mer-
cado publicitario mexicano ya era capaz de
pagar 5 mil délares por un programa de una hora.
Después de su estreno en las pantallas naciona-
les, los programas se intentarian vender en otros
mercados, pues el material, al contener temas
afines a la “idiosincrasia latinoamericana”, se-
ria bien recibido en la zona centro y sur del con-
tinente. Las regalias por concepto de exhibicién
fuera de México eran ganancias extras, pues el
solo pase en los canales de Telesistema garanti-
zaba la rentabilidad de la empresa. Al filmar en
35 milimetros se superaban todos los impedi-
mentos técnicos, ya no habria mercados restrin-
gidos para los productos mexicanos. La capaci-
dad de produccion estaba respaldada por la in-
dustria mexicana de la cinematografia, si bien
para esas fechas ya golpeada por una crisis, con
la fortaleza suficiente para sostener el proyecto.
Este fue el antecedente de una iniciativa que,
afios mas tarde, tendria grandes repercusiones.
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En marzo de 1966, los directivos de Te-
lesistema Mexicano anunciaron que en breve
se construirian las instalaciones que alberga-
rian el futuro Centro de Produccion, “en el
cual se hara la mas ambiciosa produccion de
programas para television, destinados a toda
Iberoamérica”. La nota informé también que
las producciones se harian en videotape y en
camaras Géminis, lo que permitiria su exhi-
bicién en toda América Latina. El anuncio fue
trascendental pues, por primera vez, la pro-
duccidn para television se concentraria en un
solo espacio (Novedades en la TV, s/f). Du-
rante una semana, Romulo O’Farrill Naunde,
Emilio Azcérraga Milmo, Luis De Llano y
Miguel Alemén Velasco, sostuvieron platicas
con los directivos de la cadena estadounidense
American Broadcasting Company (ABC) para
concertar los términos para operar el Centro
de Produccién. Dias después, todos los per-
sonajes involucrados anunciaron que habian
llegado a un acuerdo.

¢ Telesistema Mexicano, la ABC y Miguel
Aleman Velasco se asociaron para crear la
empresa denominada Productora de
Teleprogramas Acapulco, que tenia por ob-
jeto producir toda la programacion que
consumian los tres canales de la ciudad de
México (2, 4 y 5), ademas de producir se-
ries destinadas a la television de Estados
Unidos, Centro y Sudamérica, asi como
Espaiia.

¢ Una clausula del contrato de la sociedad
establecié que Teleprogramas Acapulco
daria prioridad en la venta de sus series a

Telesistema Mexicano, pues esta empresa
“quiere ver llegar el tiempo en que sola-
mente se dedique a vender espacios para
programas”.

¢ La empresa tendria un capital de 310 mi-
llones de pesos (25 millones de délares al
tipo de cambio de 1966), de los cuales la
ABC aportaria el 20%. Pero ademas, la
ABC contribuiria con otra clase de recur-
$0s, “puso sus importantisimos canales de
distribucion en paises de habla hispana, 7
estaciones en Centroamérica y 16 en
Sudamérica” (Novedades en la TV, s/f).

La creacién de Teleprogramas Acapulco
fue un evento decisivo en la expansion de la
television mexicana, pues por un lado esta-
blecia relaciones “de iguales” con una de las
cadenas mas importantes del mundo: la ABC.
Por otro lado se ponia de manifiesto que
México era un competidor muy importante en
la lucha por los mercados latinoamericanos;
la misma ABC asi lo reconocid:

Segun los estudios que ha hecho la ABC, tanto en
Centro como en Sudameérica, se prefieren nuestros
programas a los norteamericanos. Pocas han sido
las producciones que se han exhibido en los pai-
ses vecinos del sur. Pero el publico ha mostrado
siempre una inclinacion especial por ellas y, por
€50, los magnates de la TV latinoamericana las so-
licitan cada dia mas (Novedades en la TV, 15-08-
1966:11. Cursivas mias).

Al producir programas en México, la ABC
reducia los costos y, como “las ideas, realiza-
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cion, escenarios, etc., correrian a cargo de las
autoridades de Telesistema” (Novedades en
la TV, ibid.), el éxito en el mercado latino-
americano estaba garantizado. Al menos has-
ta que los paises de esa regién tuvieran, a su
vez, las condiciones para sustituir a los pro-
gramas mexicanos. ‘

El mercado espafiol. Iberovisa

Entre las caracteristicas de los empresarios
mexicanos de la television estan la habilidad
en transmitir més alld de sus fronteras y su
gran experiencia en el mercadeo de produc-
tos culturales. Estas cualidades explican, en
parte, el arribo al espacio audiovisual espa-
fiol aun cuando la reglamentacién espafiola
en la materia no permitia la presencia de ca-
nales privados. Los empresarios mexicanos
echaron mano de tecnologia de punta, pero
también de viejas formulas empresariales que
‘habian mostrado su efectividad desde los afios
sesenta. La formula utilizada fue: transmitir
via satélite desde México y establecer en Es-
pafia s6lo una empresa comercializadora de
espacios publicitarios. De esta manera, Tele-
visa no violent6 la normativa, pues ambos
procedimientos son legales.

En 1988, el diario madrilefio E! Pais in-
formé que Televisa habia solicitado formal-
mente al consorcio Eutelsat el alquiler de una
parte de un transponedor satelital con el pro-
posito de emitir hacia Europa y, especialmen-
te, a Espafia y Portugal (Beawnont, 1988). El
cinco de diciembre de ese afio, los hogares
europeos provistos de antena parabélica con-

Una propuesta metodologica desde el caso mexicano

taron con una nueva opcién en la programa-
cion ofrecida a través del satélite Eutelsat I:
El canal mexicano Galavisién-Eco Noticias
patrocinado por Televisa. La sefial de Gala-
visiéon Europa se nutre basicamente de la
produccién del Canal 2 de Televisa con sede
en la ciudad de México; la “columna verte-
bral” de la cadena mexicana son los informa-
tivos Eco que, durante las 24 horas del dia,
emiten noticias de todo el mundo, ya que Ga-
lavision tiene una red de 97 corresponsales
repartidos por todo el planeta. Cada hora cam-
bian los presentadores para agilizar asi su
puesta en pantalla. Los 20 primeros minutos
de cada hora recogen las noticias que durante
el dia se reproducen en todo el mundo, y los
40 restantes —bajo el subtitulo de Eco maga-

zine— estan dedicados a entrevistas, repor-

tajes y mesas redondas. El formato de Eco es
muy similar al empleado por la cadena esta-
dounidense CNN.

Tras una complicada interconexién de los
satélites Morelos I, Intelsat V, Space Net [,
Galaxy, Panansat I, Eutelsat I y, a partir de
septiembre de 1993, el Astra IC, Galavision
se convirtié asi en el Unico sistema intercon-
tinental de television en castellano, gratuito
y sin codificar que transmite 24 horas al dia.
Galavision anunci6 que desde el dos de octu-
bre de 1990 su sefial llegaria directamente del
satélite Panamsat, sin necesidad de hacer la
escala en Londres. La serial se transformaria
del sistema NTSC al PAL directamente desde
México, ahorrandose la escala técnica y anu-
lando un elemento de dependencia del con-
sorcio con respecto a la British Telecom, an-
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tiguamente encargada de realizar esta tarea.
Pero también supuso que la audiencia euro-
pea interesada en sintonizar Galavisién ten-
dria que orientar su antena parabdlica a la
orbita del Panamsat o, en el mejor de los ca-
sos, solicitar a la empresa Galavision la ins-
talacion de un mini receptor especial que cap-
ta la sefial de Galavision independientemente
de la orientacidn de la antena. Los costos de
estos ajustes técnicos corren a cargo de la
empresa mexicana. Un aspecto relevante de
esta medida es que, al regalar el mini recep-
tor, saben cuantos usuarios estan en condicio-
nes de recibir su sefial.

La empresa mexicana repitié la férmula
que exitosamente habia funcionado en Esta-
dos Unidos. Cre6 en Amsterdam una compa-
fiia llamada Eurovisa dedicada a la promocién
de diversas empresas de comunicacion en len-
gua castellana para el mercado europeo. Una
explicacion de por qué se escogié a Holanda
como sede de sus operaciones en Europa la apor-
ta Cano (1989), quien afirma que la decision
obedecié a “razones fiscales”. Para la venta de
espacios publicitarios en Eco-Galavision creé
una empresa especializada llamada Iberovisa, a
su vez filial de Eurovisa. Las oficinas de Ibero-
visa se encuentran en Madrid, en las instalacio-
nes de Televicine Espafia, S.A., filial de Televi-
sa que se encarga de promocionar las produc-
ciones cinematograficas del consorcio México.

Estas complicadas operaciones administra-
tivas y tecnologicas revisten gran interés, pues
es una de las fortalezas historicas de la tele-
visién comercial mexicana: el uso de alta tec-
nologia acompafiado de sistemas administra-

tivos innovadores. Galavisién emite su sefial
desde su sede en la ciudad de México al resto
del pais; esa misma seflal se lanza via satélite
a Estados Unidos y Europa. Esta operacion
le permite ahorrar mucho dinero en costos y
aumenta su recaudacion, porque la misma se-
fial la vende tres veces: primero a los publicis-
tas mexicanos de quienes se reciben los fon-
dos suficientes para hacer de la televisiéon un
negocio. Una segunda venta de espacios pu-
blicitarios se realiza a las agencias estadouni-
denses que comercializan la sefial de Galavi-
sion por aire y a través de sistemas de cable.
Y una tercera venta se concreta con publicis-
tas europeos para que éstos incorporen anun-
cios comerciales en las transmisiones inter-
continentales.
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Conclusiones

Los datos empiricos demostraron que la experiencia de los

empresarios mexicanos de la television en negocios inter-
nacionales se remonta a mediados de los afios cincuenta; no
es, de ninguna manera, una cualidad reciente. Mucho menos
se debe a la firma de tratados de libre comercio que México
ha signado desde 1994. Tal vez la principal virtud de los em-
presarios mexicanos sea su gran capacidad de produccién de
programas, impregnados €stos de contenidos culturalmente
afines a sus mercados potenciales, utilizando siempre la mas
alta tecnologia para crearlos y distribuirlos. La industria mexi-
cana de la television aprovecho las politicas proteccionistas
impuestas por el gobierno, a mediados de los cuarenta, con el fin
de alentar actividades econémicas novedosas en el pais, y apro-
veché también el gusto que la cinematografia y la musica popu-
lar mexicana cultivaron en las audiencias de habla castellana.

La venta de programacion mexicana (ya sea enlatada o
como sefiales de television) en los mercados internacionales
se ha modificado en los tltimos cuatro afios; Televisa ya no
es el inico productor-vendedor en ¢l pais. A partir de noviem-
bre de 1988, la empresa Multivision puso en marcha un siste-
ma de television restringida (MMDD). En marzo de 1995 se
dio a conocer a la opinién publica la alianza entre las empre-
sas DirecTV International, Inc.; Televisao Abril, Organiza-

69

(XXX


yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle


70

oo

0000000<>0000000

cion Cisneros y Multivisién, que se unieron
con el fin de poner en marcha un sistema de
television de paga de alcance continental. El
anuncio fue recibido con sorpresa, pues se
trataba de una alianza que involucraba a la
estadounidense DirecTV, lider en television
restringida, y empresas de Brasil, México y
Venezuela. Otra caracteristica del proyecto
que llamo la atencion fue el soporte tecnolo-
gico a utilizar;: DTH o servicio de difusiéon
directa al hogar por satélite. En noviembre de
1995 se informé el nacimiento de la empresa
Sky Entertainment Services como producto de
la alianza entre Televisa, Rede Globo, The
News Corporations y Telecommunications
International, Inc. (TCI). Sky, al igual que
DirecTV, pretende cubrir todo el continente
americano con sefiales de televisién transmi-
tidas directamente al hogar por satélite. Una
de las grandes ventajas de Sky es la alianza
de los mayores productores mundiales de te-
levision en castellano y portugués (Televisa
y Globo respectivamente) y el operador de
DTH con mayor experiencia en transmisio-
nes internacionales, la News 'Corp. A este es-
cenario debemos sumar también a TV Azte-
ca, empresa que compré la red piblica Ime-
visién en 1994 y desde entonces produce y
vende programas en los mercados internacio-
nales. Pero estos temas bien merecen una in-
vestigacion aparte.
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