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Como parte de las actividades del Departamento de Estudios

de la Comunicacién Social de la Universidad de Guadalajara,
un grupo de académicos participan en el seminario Globa-
lizacion, industrias culturales e identidades. En esta linea de
investigacion se intenta articular analiticamente el plano de los
eventos histéricos de nivel macro que ocurren aceleradamen-
te en la actualidad y que consisten en una cada vez mayor
interrelacion de economias, politicas y culturas, con €l plano
o nivel microsocial de la construccion de identidades socio-
culturales. El foco principal de la linea de investigacion lo
constituyen los papeles que pueden desempeiiar las industrias
culturales en estos procesos: Con respecto al primer plano, el
estudio de su creciente internacionalizacion y sus condicionantes
y repercusiones en términos de politicas culturales y de comuni-
cacion, asi como los aspectos econdmicos (flujos € intercambios
de mercancias culturales, movilidad de capitales, etc.). En el
segundo aspecto se estudian las industrias culturales en tér-
minos de los papeles que desempefian en la produccion de
identidades sociales (desde los niveles de barrio, grupo, etc.,
hasta los de “identidad nacional”). Hablamos en ambos pla-
nos de contribuciones relativas de las industrias culturales,
tanto al proceso de “globalizacién”, como al de produccion,
reproduccidn y cambio de identidades sociales.
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Este Cuaderno del cucsH, que consta de
dos ensayos, es producto de la investigacion
que se realiza en el seminario Globalizacion,
industrias culturales e identidades. El primer
trabajo es de Enrique E. Sanchez Ruiz y se
titula “Mercados globales, nacionales y regio-
nales de programacion televisiva: un acerca-
miento al caso mexicano”. Es una investiga-
cion sobre la oferta de programas de televi-
sion y su procedencia para clarificar la parti-
cipacién de México en los flujos globales y
latinoamericanos de productos televisivos. En
su investigacion, el autor toma en cuenta la
demanda, el consumo y la produccion que se
analizan a su vez bajo lo global, regional y
nacional, que corresponde a los tres niveles
en que opera el mercado de productos au-
diovisuales.

El autor no comparte la posicién reduc-
cionista que defiende la existencia de un solo
“centro” productor y una “periferia” pasiva,
consumidora y cautiva. La propuesta de
Sanchez Ruiz es estudiar los intercambios de
programacién televisiva en términos de redes
de relaciones, con articulaciones multiples y
niveles diversos. Bajo este esquema, el nivel
global es aquél que estd constituido por el
mundo entero y es donde buscan articularse
todos los paises productores en su calidad de
vendedores. Tradicionalmente, el mercado de
los audiovisuales a nivel global ha sido do-
minado por Estados Unidos, en gran parte
gracias a su capacidad de produccién y dis-
tribucién sobre todo en el género denomina-
do de ficcién. El nivel regional es el que se
refiere a los intercambios entre paises que

comparten algunos rasgos culturales comunes,
como es el caso de las naciones iberoameri-
canas. Segun las fuentes consultadas por el
autor indican que un 30% de los programas
extranjeros transmitidos en Latinoamérica y
el Caribe provienen del propio subcontinente,
lo que permite corroborar que “se esta gene-
rando un mercado regional latinoamericano
de productos televisivos, pero muy lentamen-
te”. En este nivel regional, el lenguaje y las
afinidades culturales operan como “ventajas
comparativas” para paises productores y
exportadores como México. El nivel nacio-
nal es el intercambio que ocurre al interior de
los estados-nacién que, para el caso mexica-
no, opera como una “matriz de centralizacio-
nes”. Esto significa que Guadalajara o Mon-
terrey tienen una capacidad de produccién que
les permite confeccionar sus propios noticia-
rios y otros espacios que pueden consumirse
en el nivel nacional. Pero siguen depen-
dendiendo en gran medida “de la programa-
cién que se decide, se emite o se produce en
el Distrito Federal, ademas de la que se im-
porta de Estados Unidos”.

Dada la estructuracion actual del concier-
to internacional y de las tendencias predomi-
nantes de integracion econémica, el autor cree
que es inevitable e irreversible la articulacién
de la television, al igual que las otras indus-
trias culturales mexicanas, a los mercados in-
ternacionales y al proceso de globalizacion.
“Pero es importante también dar cuenta de que
tal articulacién contintia ocurriendo de ma-
nera asimétrica”, por lo menos en términos
de intercambios con Estados Unidos, “nues-
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tro principal ‘socio comercial televisivo’ (y
audiovisual mas en general)”. Pues a pesar de
que la empresa mexicana Televisa exporta
programas con un relativo éxito a los merca-
dos internacionales, principalmente en el 4rea
lingiiistico-cultural iberoamericana, el sector
audiovisual mexicano “parece tener un défi-
cit, como un todo, en la balanza comercial con
Estados Unidos”.

({Cémo deberia México enfrentar los inter-
cambios asimétricos en los niveles global,
regional y nacional? En primer lugar, el sis-
tema histérico de monopolio encabezado por
Televisa, o mas recientemente duopolio con
la incorporacion de TV Azteca en la escena
nacional, s6lo ha fortalecido la “matriz de
centralizaciones”. Para el autor, México ne-
cesita “generar mayor competencia al interior
del pais, en la produccion y en las posibilida-
des de transmisién, para lograr mayor compe-
titividad internacional”. Estos cambios supon-
drian “multiplicar las empresas televisivas,
pero también que se debe propiciar que mdas
compaifiias y grupos concurran a la produc-
cidn de programas, independientemente de las
que se encargan de la transmision”.

El segundo trabajo es de Francisco Her-
nandez Lomeli y se titula “La venta de pro-
gramas mexicanos de television en mercados
extranjeros”. El autor reconoce que el estu-
dio de los intercambios (equitativos o des-
iguales) de programacion televisiva entre pai-
ses es un tema complejo donde intervienen
factores de diferente naturaleza. Por ejemplo,
las preferencias de las audiencias, las politi-
cas de los gobiernos, la existencia de empre-

Presentacion

sarios e infraestructura tecnoldgica para la
produccidn y distribucién de programas, asi
como factores contingentes y azarosos. En
este trabajo, el autor enfatiza de manera es-
pecial el papel desempefiado por los empre-
sarios en la venta de programas en los mer-
cados de Estados Unidos e Iberoamérica, en
especial las técnicas de mercadeo utilizadas
por los ejecutivos de la empresa Telesistema
Mexicano, S. A. y después de Televisa.

En el primer apartado se analiza el esta-
blecimiento de canales de television en la
frontera norte mexicana, mismos que surgie-
ron con la idea de rentabilizarse a través de
las audiencias estadounidenses, pues sus pri-
meras trasmisiones fueron en inglés. Poste-
riormente revirtié esta tendencia al incluir
programas en castellano. El segundo proceso
de expansion internacional de la television
mexicana es la participacion accionaria de em-
presarios mexicanos en canales de television
establecidos en territorio estadounidense, lo
cual dio inicio los primeros afios de los se-
senta. A pesar de las restricciones legales en
cuanto a la propiedad de medios de comuni-
cacién por extranjeros, los mexicanos logra-
ron convertirse en los principales proveedo-
res de programas en castellano de las televi-
siones estadounidenses. Un mercado interno
so6lido, una buena capacidad de produccién y
experiencia en el mercadeo de productos
audiovisuales animé a los mexicanos a incur-
sionar sistematicamente en los mercados la-
tinoamericanos, pues ademds tenian a su fa-
vor la presencia de ventajas histdricas en esos
mercados potenciales: una cultura y lengua
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comunes, mismas que fueron bien aprovecha-
das por la empresa Teleprogramas Acapulco.
El arribo de Televisa al espacio audiovisual
espafiol se dio aun cuando la reglamentacién
espafiola en la materia no permitia la presen-
cia de canales privados. Los empresarios me-
xicanos echaron mano de tecnologia de pun-
ta, pero también de viejas féormulas empresa-
riales que habian mostrado su efectividad des-
de los afios sesenta. La féormula utilizada fue:
transmitir via satélite desde México y esta-
blecer en Espaiia s6lo una empresa comercia-
lizadora de espacios publicitarios. De esta ma-
nera, Televisa no violentd la normativa, pues
ambos procedimientos son legales.

Como puede apreciarse, las dos colabora-
ciones que forman este Cuaderno son com-
plementarias, “Mercados globales, naciona-
les y regionales...” pone su énfasis en la es-
tructura de los flujos de productos audiovi-
suales en multiples niveles, mientras que “La
venta de programas mexicanos...” es el estu-
dio de caso de las estrategias de mercadeo de
los empresarios mexicanos en mercados in-
ternacionales.

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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MERCADOS ‘GLOBALES, NACIONALES Y REGIONALES
EN LOS FLUJOS DE PROGRAMACION TELEVISIVA:

UN ACERCAMIENTO AL CASO MEXEANO
Enrique E. Sénchez Ruiz'

Introduccion

En este trabajo deseamos hacer un balance con los datos
mas recientes a la mano, sobre la oferta televisiva en Méxi-
co, haciendo algunas comparaciones con datos disponibles
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recientes de América Latina.! Especialmen-
te, en términos de la composicion de esta ofer-
ta en cuanto a su procedencia, lo que consti-
tuye un indicador parcial de la participacién
de México en los flujos globales y latinoa-
mericanos de productos culturales televisivos
y, complementariamente, de su distribucion
por géneros y tipos de programas. Si bien es
util complementar este tipo de anélisis con
informacion empirica sobre recepcion, de-
manda y consumo (consecuencias culturales,
interaccion con identidades, etc.), aqui sola-
mente hacemos algunas acotaciones al respec-
to, al final del escrito. De cualquier manera,
no creemos que una sola investigacioén (me-
nos aun un reporte parcial) deba incluir todos
los componentes del llamado proceso de “co-

UNESCO, entre 1972 y 1973,2 parecid con-
firmar una nocidn bastante mecanicista y sim-
ple del llamado “flujo unidireccional” en los
programas de television a nivel internacional,
muy acorde con una versién también muy
simplificante de la llamada “teoria de la de-
pendencia”. Diez afios después, la réplica del
estudio no encontraba grandes cambios al res-
pecto (Varis, 1984). Esta nocion del one way
Sflow implicaba, para muchos, que dada la he-
gemonia en los mercados de Estados Unidos
y unos pocos paises desarrollados, era impo-
sible desarrollar capacidades de produccion
y la apertura de mercados de exportacion por
parte de los paises “periféricos”. Hubo quie-
nes leyeron los resultados de los investiga-
dores escandinavos de forma incompleta y en

municacién internacional”
(Lozano, 1997). Nos interesa
ubicar el tema de la oferta
programatica televisual den-
tro del ambito de las indus-
trias culturales, actualmente
€n un proceso en apariencia
contradictorio, tanto de glo-
balizacion como de ciertos
desarrollos regionales y loca-
les (Ferguson, 1995; O’Regan,
1992), ambas tendencias mar-
cadas, sin embargo, por la des-
igualdad en los mercados mun-
diales, regionales y nacionales
(Golding, 1994).

El famoso estudio que rea-
lizaron Kaarle Nordenstreng
y Tapio Varis (1974) para la

® 0060606006000 0000000

1. A pesar del acelerado desa-
rroflo reciente de las modalidades
de televisiéon de paga (cable y se-
fal restringida), la television “nor-
mal”, es decir, la que se radiodifun-
de por ondas hertzianas en la ban-
da de VHF, sigue siendo la predo-
minante en México. Por tal razén,
en este trabajo analizamos sola-
mente la televisién “normal”. En
otros trabajos hemos incluido datos
sobre cine, video y un poco sobre
cable y sefal restringida (Sanchez
Ruiz, 1994; 1996; 1998a; 1998b).

2. Hecho famoso principalmen-
te en la publicacién de Varis (1973)

en el Journal of Communication.

clave lineal, mecanicista y
simple, soslayando que exis-
tian, ya para los decenios del
setenta y del ochenta, flujos
¢ intercambios regionales,
que significaban 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” (Nor-
denstreng y Varis, 1976;
Tunstall, 1977). Habria que
aclarar, pues, que en tales es-
tudios pioneros se daba cuen-
ta ya muy claramente del de-
sarrollo de algunos flujos re-
gionales, “complementarios”

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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al flujo dominante de Estados Unidos y unos
pocos paises desarrollados hacia el resto del
mundo:

La hegemonia norteamericana sobre el mercado
mundial de la televisién —al menos bajo la forma
de distribucion directa— parece declinar a partir
de 1970.(...)

Algunos paises son también grandes producto-
res de programas para la distribucién regional:
México, por ejemplo, para América Latina y las
zonas de habla espafiola en los Estados Unidos, al
igual que el Libano y la Republica Arabe de Egip-
to para el Oriente Medio (Nordenstreng y Varis,
1974:42).

Quizas por la visién simplificante, algu-
nos estudiosos estadounidenses se asombra-
ron al descubrir que la empresa mas poderosa
de medios en México, Televisa, se habia ido
expandiendo desde los sesenta, hasta media-
dos de los ochenta, en Estados Unidos, a cuyo
mercado hispanohablante enviaba su progra-
macién mediante la que fue durante muchos
afios la empresa monopdlica en ese segmento
del mercado televisivo estadounidense: la
Spanish International Network (SIN, poste-
riormente denominada Univisién). Surgié por
esos afios la nueva version del “imperialismo
revertido de medios” (reversed media impe-
rialism), que parecia indicar, a partir del caso
de la “invasién mexicana” en
Estados Unidos, que se podria
“revertir” una situacioén de
dominacién en los mercados
mundiales de productos cul-

LR BRI K IR B Yo R BRI IR A}

Introduccion

3. Proporcién que ha continua-
do casi igual a través de los dece-
nios: Ver Straubhaar et al (1994).

turales, en especial en el televisivo, a favor
de paises del “Sur” y —suponemos— en “de-
trimento” de los paises del “Norte” (Sanchez
Ruiz, 1995b). Como simple aclaracién, los re-
sultados de Tapio Varis indicaban que, del
total de la programacién televisiva de Esta-
dos Unidos, solamente el 2% la constituian
programas importados.* En el recuento de
1983, Varis (1984) encontré que aproxima-
damente la mitad de las importaciones esta-
dounidenses de programas de television eran
realizadas por la SIN y por la red publica,
PBS, y la otra mitad por parte de otras esta-
ciones. Hablamos de que aproximadamente un
0.5% del total de la programacion se adquiria
de México. Ese mismo afio, segun los resul-
tados del propio Varis, México adquiria del
exterior el 34% de su programacion televisiva.

Sin bien es cierto que nuestro pais impor-
taba todavia una buena parte de su dieta
televisiva, especialmente de Estados Unidos
(Sanchez Ruiz, 1986), era también ya un he-
cho que su principal empresa televisiva se
habia constituido en productor y exportador
importante de productos culturales, practica-
mente monopolizando el mercado hispanoha-
blante de Estados Unidos (poblacién crecien-
te, pero que no ha llegado todavia al 10% del
total). Pero de ahi a que México fuera un “im-
perialista televisivo”, o que “dominara” en
algin aspecto “cultural” a su vecino del nor-
te, hay un enorme trecho.
Nosotros hemos hecho hinca-
pié en que, comparativamen-
te, las proporciones en que
intercambiaban programas

13
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televisivos México y Estados Unidos daban
cuenta de una “balanza comercial” televisiva
que por mucho favorecia a Estados Unidos, el
gigante de la industria mundial del espectaculo
(Sénchez Ruiz, 1986; 1996). A nivel de Améri-
ca Latina y el Caribe, el estudio de 1983 mos-
traba que del total de la programacién impor-
tada en los paises considerados, 77% prove-
nia de Estados Unidos (UNESCO, 1990).
Hemos sostenido en diferentes lugares que

tomatero”, o de mano de obra (Sanchez Ruiz,
1996).

Posteriormente surgié una propuesta que
intenta “dialogar” con los antes mencionados,
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 programas televisi-
VoS y otras mercancias culturales (Straubhaar

ambas versiones extremas,
tanto la del “imperialismo de
medios”, como la del “impe-
rialismo revertido”, han sido
demasiado simples, mecani-
cistas y que no correspondian
a la complejidad de los pro-
cesos econdmicos, politicos y
culturales que han ocurrido
alrededor de las industrias
culturales en el plano interna-
cional (Sanchez Ruiz, 1983;
1995a; 1996). Especialmente,
en el caso de la consideracion
de solo un aspecto o variable,
hemos comentado que no se
puede segmentar el “imperia-
lismo” por sectores en los que
un pais exporta productos, de
tal forma que, asi como no se
puede hablar de “imperialis-
mo televisivo” (o “de me-
dios”, a partir de datos casi
exclusivamente sobre televi-
sién), tampoco se puede uno
referir a algin “imperialismo

® 0 00000000 0 0 0.0 0 00

4. Aspecto que tiene un compo-
nente histérico-cultural: por ejem-
plo, habiendo sido México durante
muchos anos el lugar donde se
efectuaban los doblajes de los pro-
gramas estadounidenses que se
exportarian a América Latina, los
publicos latinoamericanos —y los
tomadores de decisiones de com-
pra en las estaciones latinoameri-
canas— se acostumbraron al acen-
to “neutro” del espainol mexicano,
mismo que prefieren a acentos mas
marcados como el argentino (Ver.
Hullebroeck y Quiroz, 1995;Wilkin-
son, 1995), Sin embargo, han proti-
ferado empresas de doblaje al es-
paiiol “latinoamericano” en Estados
Unidos, especialmente en Miami y
en Caracas donde, por ejemplo,
HBO Oié realiza doblajes de peli-
culas y series que se transmiten es-
pecialmente por cable en todo el

subcontinente.

et al, 1994), con paises que
desempeiian papeles (sub)he-
gemonicos, aunque en todos los
casos articulados con el merca-
do global mas amplio, domina-
do por Estados Unidos y unos
pocos paises altamente desa-
rrollados (Sussman y Lent,
1991). En segundo lugar, que
el factor que principalmente
explicaria la existencia, conti-
nuacién y a veces ampliacion
de estos flujos regionales seria
la “afinidad cultural”, como en
el caso de las exportaciones de
telenovelas entre paises lati-
noamericanos, El aspecto do-
minante para propiciar los
flujos “regionales”, punto de
partida para la afinidad cul-
tural, seria el lenguaje com-
partido, aunque las posibili-
dades de un “doblaje adecua-
do”* pueden ayudar a “ven-
cer” la barrera lingiistica
(Wilkinson, 1995).

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA




Lo anterior, en el plano de la demanda y el
consumo. En el de la produccién hay una alta
correlacién entre la capacidad de produccion
televisiva y el potencial econémico mas am-
plio, de donde, por ejemplo en América Lati-
na, los mas grandes productores y expor-

tadores de programacién son
México, Brasil y Venezuela,
que se encuentran entre los
mas “desarrollados” del sub-
continente (UNESCO, 1990;
Estrella, 1993). La expresion
utilizada, si bien no exenta de
algunas imprecisiones tanto
en su definicién como en sus
usos, pero mas apropiada, es la
de “interdependencia asimé-
trica”, propuesta en los afios
setenta por Johan Galtung
(Straubhaar, 1991). Nosotros
creemos que, sin haber utili-
zado el término, ya habia apa-
recido el concepto aplicado a
estudios de medios, en esta-
do practico, en versiones me-
nos simplificantes del enfoque
de “la dependencia” (Sanchez
Ruiz, 1983; Sinclair, 1986;
1992). Por otra parte, nocio-
nes como ésta se deben pen-
sar en términos de redes de
relaciones, con articulacio-
nes multiples y niveles diver-
sos, no a partir de “polos” uni-
formes u homogéneos del tipo
de (un) “centro” y (una) “peri-

Introduccion
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5.Ver Beltran y Fox (1980) como
el ejemplo més conspicuo de la visién
de la “comunicacién dominada”.

6. Aunque es importante no ol-
vidar que estamos hablando de pro-
ductos culturales, por lo que, inclu-
so en discusiones meramente eco-
ndmicas sobre produccidn, circula-
cién y consumo, flujos e intercam-
bios, los componentes culturales
deben ser tenidos en cuenta. De
hecho, lo cultural es la base del va-
lor de uso y del valor de cambio de
los productos culturales (Esteinou,
1983). Es claro que, por ejemplo, el
Ilenguaje en que se produce un pro-
grama o un filme delimita en princi-
pio su mercado de consumo, mis-
mo que, sin embargo, puede crecer
invirtiendo en su doblaje 0 en la
generacion de subtitulos. En todo
caso, el problema es que la articu-
lacién de lo econdmico con lo cul-
tural no es sencilla, biunivoca y si-
multanea, por lo que a veces es ne-
cesario “poner entre paréntesis” mo-
mentaneamente uno u otros factores,

para fines de analisis.

feria” (homogénea y totalmente dominada,
como la veia la vision simplista de la depen-
dencia).® Igualmente, estas vinculaciones no
se pueden hoy en dia divorciar del proceso
de “globalizacion”, en el que las industrias
culturales participan, como practicamente

cualquier otra rama econdmi-
ca dinamica (Garcia Canclini,
1996). No podemos soslayar,
por otra parte, las desigualda-
des econdmicas, politicas y cul-
turales de que esta permeado el
proceso de globalizacion, lo
que lleva a recuperar la vieja
nocion de “dependencia”, des-
provista de sus connotaciones
lineales y simplificantes (Oli-
veira, 1991; Getino, 1995;
Sanchez Ruiz, 1996).

De hecho, creemos que es
util tener en cuenta algunos
“niveles” en los que opera el
mercado de productos cultu-
rales audiovisuales (Wilkin-
son, 1995): Un nivel “glo-
bal”, constituido por el mun-
do entero, sin importar en
principio la diversidad cultu-
ral ¢y al que —en principio—
aspiran todos los paises pro-
ductores articularse como
vendedores, aunque cada vez
haya menos “nichos” en los
que se pueda lograr esto; por
ejemplo, la programacién de
ficcion a nivel global la aca-
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para principalmente Estados Unidos aunque,
como indicamos antes, algunos paises latinoa-
mericanos han encontrado el “nicho” de las
telenovelas para ubicar sus productos cultu-
rales en el mercado global. Otro nivel es el
de los intercambios “regionales”,” es decir,
entre paises que comparten algunos rasgos
culturales comunes, como los latinoamerica-
nos. Por ejemplo, aqui, algunas comedias
mexicanas han encontrado un lugar en los
mercados a nivel del subcontinente. En este
nivel, el lenguaje y las afinidades culturales
operan como “ventajas comparativas” para los

nantes con sus propias areas de influencia, de
tal manera que mas propiamente se trata de
una “matriz de centralizaciones” que, como
todo arreglo estructural, es histérico, por lo
tanto cambiante (Sanchez Ruiz, 1987).% Apli-
cando este esquema menos rigido se puede en-
contrar sin tanta sorpresa que hay ciudades,
como Guadalajara o Monterrey, que pueden
producir una mayor proporcion de su progra-
macion televisiva que otras menos ricas, aun
en los casos de canales locales pertenecientes
a Televisa o a Television Azteca. Por ejem-
plo, los canales locales suelen producir sus

pocos paises productores y
exportadores, como México.
El otro nivel es el nacional,
al interior de los estados-na-
cidén, donde también se en-
cuentran flujos ¢ intercam-
bios desiguales. En este ulti-
mo nivel podemos encontrar
una articulacion entre los inter-
cambios desiguales con el ex-
terior y situaciones como la de
alta (o baja) centralizacion.
Hemos discutide las no-
ciones simplificantes, con
respecto al caso de la centra-
lizacién al interior de un pais
como México, para dar cuen-
ta de que, si bien existe un
patrén general de dominacién
por parte de un “centro” (la
ciudad de México), de hecho
se puede hablar de ciudades,
o estados, o regiones domi-
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7.Hablamos en este contexto de
“regiones” inter-nacionales. Si bien
usualmente la expresién tiene una
connotacién “geo-cultural” (por
ejemplo, cuando se habla de
Latinoamérica), también, en princi-
pio, podria referirse a unidades lin-
guistico-culturales mas amplias
{por ejemplo, el mercado de habla
hispana). De momento preferimos
la primera acepcién.

8. En el caso de los medios en
México, el estudio mencionado
muestra su alto grado de concen-
tracidn y centralizacién, en el si-
guiente orden (de mds a menos}): La
televisién, el cine (aitamente cen-
tralizado en la produccién y distri-
bucién, no asi en la exhibicién), la
radio y finalmente la prensa
(Sanchez Ruiz, 1987).

propios noticiarios, en la me-
dida en que los hechos cerca-
nos sobre los que se informa
suelen ser mas pertinentes
para los pobladores locales,
aunque siempre siguiendo un
patrén de centralizacion “lo-
cal”: asi, los noticiarios “re-
gionales” producidos en Gua-
dalajara por el Canal 4 de Te-
levisa transmiten casi en su
totalidad notas referidas a, u
originadas en, la propia capi-
tal de Jalisco (Cervantes,
1995). Sin embargo, veremos
adelante que, en el caso de la
programacion de Guadala-
jara, sigue predominando un
patrén de “dependencia”, en
el sentido de que, por un lado,
prevalece la programacién
que se decide, se emite o se
produce en el Distrito Fede-

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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ral, ademas de la que se importa (en su mayo-
ria, centralizadamente, desde la ciudad de
M¢éxico) de otros paises, en particular de Es-
tados Unidos. En sentido contrario, solamen-
te un programa, hace algunos afios, logro sa-
lir de Guadalajara, primero a nivel nacional y
después al mercado hispanohablante de Esta-
dos Unidos, via Univisién: La hora del gane,
producida por el canal local de Televisa, pero
ya descontinuado. En general, en virtud de la
centralizacidn, Guadalajara es mas una ciu-
dad receptora en materia de television, tanto
de la capital de la repiblica como del exte-
rior, aunque no lo es tanto como Ledn o
Uruapan, como veremos después.
Finalmente, es importante también dar
cuenta de las diferencias entre géneros o ti-
pos de programas televisivos, puesto que se
ha desarrollado una especie de division del
trabajo donde, por ejemplo, los géneros in-
formativos, especialmente los noticiarios, sue-
len estar més cerca de las necesidades infor-
mativas de los publicos cercanos de las te-
levisoras —a pesar de la proliferacion reciente
de cadenas noticiosas hispanohablantes a ni-
vel global, que alimentan especialmente los
sistemas de cable—, mientras que los géne-
ros de ficcién, como las series de aventuras, las
llamadas miniseries, las peliculas de largome-
traje o las telenovelas, estan mejor articuladas a
los mercados de exportacion/importacion.

Introduccion
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Flujos televisivos en
Latinoamerica

Si bien ha habido expresiones apocalipticas del tipo de “co-

municacién dominada” (Beltran y Fox de Cardona, 1980),
y siguiendo el esquema lineal de “dependencia de medios” o
de “flujo unidireccional”, se lleg6 a negar la posibilidad de
que los paises latinoamericanos se llegaran a constituir en pro-
ductores y exportadores de mercancias simbolicas televisivas,
el hecho es que, efectivamente, ha ocurrido un incremento
paulatino durante las ultimas dos décadas en la produccién
latinoamericana de television 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).

De acuerdo con un estudio reciente de CIESPAL, las impor-

taciones de las televisoras latinoamericanas
y del Caribe han disminuido, de un 60% del

‘total de la programacién en 1979, a un 43%

en 1990 (Estrella, 1993).° La Grafica 1 mues-
tra claramente la distribucién por tipos gene-
rales de programas y por su procedencia en el
periodo mas reciente. De la programacién de
una muestra representativa de las estaciones
latinoamericanas y del Caribe incluidas en la
indagacidn de CIESPAL', tres cuartas partes del
tiempo se dedican al entretenimiento, segui-

¢ ¢ 4606060606006 60600000

9. En otro estudio, realizado en
1985, se sefalaba que 52% de la
programacion en televisoras lati-
noamericanas era importada, dela
cual, 77% era de Estados Unidos
(Getino, 1996).

10. La muestra consistié en 70
estaciones de 16 paises de habla his-

pana de Latinoamérica y el Caribe.
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das por un 16% a los informativos. De estos
dos tipos, que dan cuenta del 91%, su distribu-
cién por procedencia es inversamente propor-
cional; es decir, tal como indicamos antes, los
informativos son mas cercanos al dmbito de
intereses de los teleauditorios y, por lo tanto, casi
el 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 entretenimiento tienen un com-
ponente importado mayor: 53%, como se ob-
serva en la Gréfica 1. Asi, entre los progra-
mas de produccién propia de los canales in-
cluidos en la muestra de CIEsPAL, los que pre-
dominan son informativos o tienen un valor
relativamente bajo de produccién: Noticiarios
(24%); programas deportivos (11%); musica-
les (10%) y revistas de variedades (9%) (Es-
trella, 1993:20). Entre los programas que
CIESPAL clasificé como nacionales (pero no de
produccion propia de los canales), los noticia-
rios ocupan también el primer lugar (18%), se-
guidos por programas infantiles (15%), teleno-
velas (13%) y programas deportivos (9%) (Es-
trella, 1993:23). La distribucién de los progra-
mas 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.
Vemos que predominan los géneros mas cos-
tosos, particularmente los de

tal de la programacién importada, misma que se
desglosa por su procedencia en la Grafica 2. Si
bien casi un 30% de los programas extranjeros
transmitidos en Latinoameérica y el Caribe pro-
vienen del propio subcontinente (es decir, res-
ponden a los flujos de programas entre paises
latinoamericanos y caribefios), corroboramos
que casi dos terceras partes se originan en Esta-
dos Unidos, basicamente peliculas de largome-
traje, series y caricaturas. En el primer caso, se
trata casi exclusivamente de telenovelas. En este
sentido, los pocos paises latinoamericanos que
han podido desarrollar capacidad de exporta-
cién, a su vez han podido diversificar muy
poco sus producciones exportables.

Los paises latinoamericanos con mayor
presencia en el propio subcontinente son: Méxi-
co' (53% de tiempo latinoamericano y del Ca-
ribe, 16% del total de programacion extranje-
ra), con una presencia mas diversificada que
otros paises, pues solamente el 40% de sus pro-
gramas son telenovelas; en segundo lugar, Ve-
nezuela proporciona una cuarta parte de la
programacién de origen latinoamericano, casi
todo de telenovelas, al igual que Brasil, que
aporta un poco mas del 10%, seguido de Argen-
tina con casi otro 10%. En mucha menor pro-
porcidn, en el tiempo de la investigacioén de
CIESPAL se transmitian programas de Chile, Co-

lombia, Uruguay, Honduras y

ficcion, como las peliculas ci-
nematograficas (24%), las
telenovelas (21%) y las series
(18%), asi como las caricatu-
ras (10%). Estos cuatro géne-
ros dan cuenta del 73% del to-

® 0 0.0 0606060600 00 00 000

11. Obviamente, la programa-
cién mexicana no se consideré
como extranjera cuando se conta-
biliz6 la de México, y asi sucesiva-

mente.

Peru (ibid: 29).
Corroboramos, entonces,
que se esta generando un mer-
cado regional latinoamerica-
no de productos televisivos,
pero muy lentamente, si tene-
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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
% % % %
Entretenimiento 1,134.3 848.3 2,285.4 4,268.0 26.58% 19.88% 53.55%  100.00%
Informativos 600.6 276.6 18.9 896.1 67.02% 30.87% 211%  100.00%
Educativo/cuiturales  136.0 71.4 93.7 301.1 45.17% 23.71% 31.12%  100.00%
Religiosos 431 7.7 16.5 67.3 64.04% 11.44% 24.52%  100.00%
Otros 101.5 422 125 156.2 64.98% 27.02% 8.00%  100.00%
Total 2,015.5 1,246.2 2,427.0 5,688.7 35.43% 21.91% 42.66%  100.00%
2,500.07
2,000.0
1,500.0
1,000.04 ,
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Nota:

"Propia” se refiere a aquella programaci6n producida por la estacién que contes-
taba el cuestionario.

"Nacional" era aquélla que no habia sido producida por la estacién, pero fue
producida en el pais respectivo.

Fuente:

Estrella, Mauricio (1993), Programacicn televisiva y radiofénica. Anédlisis de lo
que se difunde en América y el Caribe. Quito: ciespaL, Cuadro 1.
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CUADRO 1
Programacién extranjera, por tipo de programa. América Latina y el Caribe

Programas Horas %
Largometrajes 583.08 24.02%
Telenovelas 508.00 20.93%
Seriales 433.60 17.87%
Dibujos animados 236.50 9.74%
Comedias 142.00 5.85%
Musicales 104.60 4.31%
Deportivos 80.00 3.30%
Miniseries 62.50 2.58%
Revista (6mnibus) 50.50 2.08%
Documentales 50.50 2.08%
Entretenimiento 37.00 1.52%
Infantiles 32.90 : 1.36%
Culturales 25.90 1.07%
Educativos 17.30 0.71%
Religiosos 16.50 0.68%
Noticiarios 16.40 0.68%
Mujer 13.00 0.54%
Otros 12.50 0.52%
Opinién 2.50 0.10%
Teleteatros 1.80 0.07%
Total 2,427.08 100.00%

Fuente:
Estrella, Mauricio (1993), Programacién televisiva y radiofénica. Andlisis de lo
que se difunde en América y el Caribe. Quito: ciespaL, Cuadro 7.

GRAFICA 2
Programacién televisiva en América Latina y el Caribe,
segun su procedencia

ORIGEN Horas % Europa 1?;; Otros
América Latina y o 0.56%

Estados Unidos  1,506.3  62.06% el Caribe 6.00% '

Ameérica Latina y . 29.71%

el Caribe 721.0 29.71%

Europa 145.6 6.00%

Asia 40.6 1.67%

Otros 13.5 0.56%

Total 2,427.0  100.00% . Estados Unidos

i 62.06%

Fuente:

Estrelia, Mauricio (1993), Programacion televisiva y radiofdnica. Andlisis de lo
que se difunde en América y el Caribe. Quito: ciespaL, Cuadro 7.
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mos en cuenta que, desde las investigaciones
que hemos resefiado antes, de hace mas de
veinte afios, se habia observado este proceso
y enrealidad con muy pocos participantes co-
mo productores-exportadores. Efectivamente,
la lengua y las afinidades culturales han sido

mediaciones importantes para
la apertura del “nicho” de las
telenovelas en el mercado lati-
noamericano de programas te-
levisivos, pero hay otras ven-
tajas comparativas que siguen
favoreciendo una presencia im-
portante en los otros géneros de
ficcion, por parte de Estados
Unidos. Confirmamos estas
aseveraciones en el Cuadro 2,
que muestra uno de los resul-
tados de Wilkinson (1995), a
partir de la aplicacion de cues-
tionarios a distribuidores y
compradores de programas
televisivos, en las principales
“ferias” en las que tienen lugar
estas transacciones, especial-
mente la convencién anual de
la National Association of
Television Program Executives
(NATPE), que tiene lugar en Los
Angeles, E.U.'? Es muy Ttil,
por cierto, complementar ana-
lisis como el que hacemos aqui,
con entrevistas a decisores cla-
ve, para conocer los criterios,
estrategias, limitaciones y po-
sibilidades que tienen las esta-

Flujos televisivos en Latinoamérica
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12. La naturaleza de los resul-
tados de Wilkinson es diferente,
pues a los ejecutivos de empresas
televisoras, productoras y distribui-
doras no se les pregunté exhausti-
vamente sobre toda la programa-
cién (durante un periodo dado) de
las estaciones, especiaimente en el
primer caso. Sin embargo, hay bas-
tante coincidencia en las distribu-
ciones de los flujos descritos por
ciespaL y por Wilkinson.

13. Ver, por ejemplo, el estudio
de Huliebroeck y Quiroz (1995).

14. En octubre de 1995 comenzé
a transmitir el Canal 11 de Television
Azteca un segmento matutino de pro-
gramacion local, pero esto no aican-
z$ aincluirse en esta muestra. Duran-
te el periodo de andlisis, el 11 local
retransmitia por entero la programa-
cion del Canal 7 de la capital de la
Reptiblica. E! Canal 6, que era pro-
piedad de Clemente Serna Alvear y
de un grupo de inversionistas tapa-
tios, pas6 a Televisa cuando Medcom
(de Serna) se asocio con ésta; poste-

riormente el canal pasé del 6 al 5.

ciones para adquirir y programar estos pro-
ductos culturales." Sin embargo, en esta oca-
sién no nos ha sido posible hacerlo.

Ni los resultados del estudio de CIESPAL en
América Latina, ni los que presentaremos a con-
tinuacion sobre México, sustentan la “predic-

cién” de la version mas fuerte
de la teoria de la “proximidad
cultural”, o de la “afinidad cul-
tural” (Straubhaar, 1997) de
que, a falta de programas loca-
les, van a prevalecer los “regio-
nales”, pues los que predomi-
nan en el caso latinoamerica-
no, después de la opcién nacio-
nal, son los estadounidenses.
Como ya lo indicamos y se co-
rrobora mas adelante, con di-
ferencias relacionadas con los
géneros.

La programacion
televisiva en México

Para fines de este analisis se-
leccionamos una semana, del
20 al 26 de marzo de 1995, a
partir de dos numeros del Tele-
guia (edici6én Bajio) que circu-
la en la ciudad de Guadalajara,
mismo que incluia la programa-
cion de los canales locales co-
merciales (4 y 9 de Televisa, y
6, en ese entonces independien-
te, con excepcion del Canal 21,
de unr, de Televisa);'* ademas
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CUADRO 2
Origen de los programas televisivos en América Latina, por pais.
Reporte de ejecutivos de estaciones (TV normal y de paga) y distribuidores

o A

B
S
—
]
P

© 8 © o
85 . < 8 § = & = E £
28 g S 3 £ % & & & ¢ 3 B
= a — ul = > m ul < = o - a
Telenovelas 9 2 14 14 2 1 7 0 1 50 19.76%
Peliculas 0 27 1 2 0 3 2 40 15.81%
Noticias (nacionales
y locales) 17 6 0 1 0 0 0 25 9.88%
Deportes 12 0 2 1 0 0 0 24 9.49%
Documentales
e informativos 3 7 1 1 0 2 0 2 7 23 9.09%
Infantiles 1 13 1 0 0 1 0 1 5 22 8.70%
Series de accion 0 10 0 0 0 0 0 2 1 13 5.14%
Videos musicales 2 7 1 0 0 1 0 1 1 13 5.14%
Comedias 4 5 1 0 0 0 2 0 0 12 4.74%
Especiales 0 2 1 0 1 1 1 1 4 1 4.35%
Mini series 0 3 0 0 0 1 0 1 3 8 3.16%
Variedades 1 1 1 1 0 0 1 0 1 6 2.37%
Familiares 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 0.79%
Policiacas (basadas
en realidad) 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0.79%
Concursos y juegos 1 0 0 0 -0 1 0 0 0 2 0.79%
Total 51 - 94 22.. 18- =64 13 11 A0:7 29 253 100.00%

Porcentaje ; e : ] v
de cada pais 2016 3715 870 711 198 514 435 395 11.46 100.00

* Esta columna reporta la referencia de los respondientes a su pais de origen
como fuente de un tipo particular de programas.

Paises mencionados menos de diez veces:
italia (8 menciones), Francia (7), Colombia (6), Canada (6}, Japén (6), Chile (2),
Alemania (2), Australia (2), Pera (1), Portugal (1), China (1) y Hong Kong (1).

Fuente:

Wilkinson, K.T. (1995), "Where culture, language and communication converge:
The Latin American cultural-inguistic television market'. Resumen de tesis de
doctorado, mismo titulo. Austin: University of Texas at Austin.
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de los que transmiten desde la
ciudad de México (2, 4, 5, 7,
11, 13y 22);'* e incluyd la pro-
gramacién de los canales 6 y
10 de Ledn, Gto., y del Canal
13 de Uruapan, Mich., (los tres
ultimos afiliados a Televisa).
Asi, estamos considerando los
llamados canales “nacionales™,
tanto de Televisa como de Te-
levision Azteca, ademas de
los canales locales de tres ciu-
dades del occidente de Méxi-
co y los dos que quedan de
propiedad del gobierno fede-
ral (ambos “culturales”: el 11
y €l 22). En la medida en que
los analisis similares previos
que conocemos (Varis, 1973;
1984; Antolay Rogers, 1984)
tomaban en cuenta solamen-
te los canales de la ciudad de
México, salvo nuestro propio
analisis anterior (Sdnchez
Ruiz, 1986), que incluia a dos
ciudades (Guadalajara y la
capital), éste se podria consi-
derar como partiendo de una
muestra un poco mas repre-
sentativa de lo “nacional”.!
Sin embargo, en rigor, este
andlisis se refiere al centro-
occidente de México.

Origen de los programas.
Pero primero echemos una

Flujos televisivos en Latinoamérica
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15. La “Edicién Bajo” de Tole-

guia excluia el Canal 9 de la ciu-
dad de México.

16. Crovi (1995) y Vilar (1994;
1995) hacen la aclaracién de que
lo que estudian es la programacion
de la ciudad de México, en lugar de
tomarta como “hacional”.

17. En el Cuadro se muestran
los datos sobre los programas to-
talmente identificados en cada pe-
riodo. En cada caso hubo una cier-
ta proporcién de programas no iden-
tificados, que incluyen en gran me-
dida, por ejemplo, peliculas anun-
ciadas sin titulo ni mayores datos.
Por tal razén, tenemos la hipétesis
de que el componente importado en
los largometrajes es mayor que el
mostrado mas adelante, especial-
mente el de Estados Unidos. Sin em-
bargo, los datos dan una idea clara
de las distribuciones y las tendencias
reales, 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%.

18. Notar que el equivalente de
“otros” de 1995 con el de 1983, por
ejemplo, tendria que incluirla suma
de los programas latinoamericanos,

europeos, etc.

ojeada a la evolucién de la pro-

“gramacion de la television me-

Xicana, a partir de algunos otros
analisis que hemos realizado
nosotros mismos. El Cuadro 3
muestra la informacion corres-
pondiente a dos afios del dece-
nio anterior y dos aflos del ac-
tual, en términos del origen de
los programas.!” Se nota una
tendencia inicial a la “naciona-
lizacion” de la programacion,
a la que en los primeros afios
contribuia mucho, por un lado,
el Canal 2 de Televisa, que tra-
dicionalmente ha transmitido
programacién mexicana, pero
especialmente la que era la te-
levision estatal (Sanchez Ruiz,
1986). Durante los tres prime-
ros afios considerados se ad-
vierte un incremento en la pro-
porcion nacional y un decre-
mento en lo importado de Es-
tados Unidos, asi como un au-
mento correspondiente en los
“otros”, que significa una ten-
dencia hacia la diversifica-
cidn de las fuentes externas
de programacién. Esta ultima
tendencia si continud, mas
claramente en horario Triple
A, como se observa en el
Cuadro 3.1

De cualquier forma, en el
horario llamado “Triple A”
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CUADRO 3
Programacién en "muestras"” de ia television mexicana, por su procedencia.
Afos seleccionados. Porcentajes

TIEMPO TOTAL
Ao México Estados Unidos Latinoamérica Europa Canada Otros Total
1983 (*) 65.58 29.42 n/d n/d n/d 5.00 100.00
1984 (*) 68.63 24.02 n/d n/d n/d 7.35 100.00
1990 (") 69.49 22.96 1.88 n/d n/d 5.67 100.00
1995 (**) 52.79 36.65 5.24 3.64 0.16 1.52 100.00
Horario "TRIPLE A"
Afo México Estados Unidos Latinoamérica Europa Canada Otros  Total
1983 (*) 54.00 4435 n/d n/n n/d 1.65 100.00
1984 (%) 54.32 39.67 n/d n/n n/d 6.01  100.00
1990 (*) 54.22 33.92 1.58 n/d n/d 10.28 100.00
1995 (**) 47.72 41.88 6.22 2.90 0.21 1.07 100.00

n/d = no disponible, (*) D.F. y Guadalajara, (**} D.F., Guadalajara, Leén, Uruapan
NOTA: La categoria "otros" es diferente para los afios de 1983 y 1984 que para los afos siguientes.

Fuente:

Teleguia, varios numeros. Para 1983 y 1984, de Sanchez Ruiz (1986), “La agen-

da televisiva en México y Guadalajara".

(de 6:30 de la tarde a 12:00 de la noche, con-
siderado el de mayor teleaudiencia), la por-
cién mexicana permanecid practicamente
constante (54% en los tres primeros afios) y,
aunque también disminuyendo a través del
tiempo, en los tres casos, la proporcién de
Estados Unidos que se transmiti6 en este ho-
rario 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 estadouni-
denses evoluciona de menos del 2% a poco
mas de un décimo, en Triple A.

Lo que sorprende es una reversion en 1995
de la tendencia “nacionalizadora”, al pasar la

porcién de programas mexicanos, de casi un
70%, a la mitad. Igualmente para el caso de
los programas de Estados Unidos, que van
disminuyendo y en el ultimo afio considera-
do brincan a mas de un tercio del total y 42%
en Triple A. Si bien la primera hipdtesis que
se ocurre es la de que Television Azteca, des-
pués de la privatizacion, seria la responsable
del incremento de importaciones, en especial
las estadounidenses, veremos posteriormente
que no es Unicamente asi. Por un lado, este
incremento en nuestros resultados puede de-
berse en una porcidn a la inclusion de los ca-
nales de provincia que en 1983, 1984 y 1990
no estaban (solamente Guadalajara). Pero

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA


yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle

yarenny
Rectangle


ooooooo<>ooooooo

frente al numero de canales y de horas de
transmision del resto (de las ciudades de Mé-
xico y Guadalajara), los de Le6én y Uruapan
no alcanzan a sesgar demasiado el resultado.
Veremos mas adelante que el cambio, si bien
tiene un poco de lo que acabamos de conside-
rar en su origen, es de hecho muestra de la in-
tensificacion renovada del proceso de inter-
nacionalizacion de la television mexicana, en
el que participa activamente Televisa, tanto
hacia el exterior como en el papel de impor-
tador (por ejemplo, el Canal 2, que por mu-
chos afios se preci6 de transmitir un 100% de
programas mexicanos, ya en este periodo in-
cluye Sabado Gigante, producido por Univi-
si6n en Miami, conducido por el chileno “Don
Francisco”).

La Grafica 3 presenta nuevamente la dis-
tribucion del tiempo de programacién en la
muestra de canales mexicanos, para el total y
para el segmento Triple A en la muestra de
1995. Incluimos a Canadé, para comenzar a
hacer un seguimiento del resultado en este
renglon del Tratado de Libre Comercio de
América del Norte (TLCAN), lo que nos con-
firma de momento que los intercambios con-
tindan intensos y extensos con Estados Uni-
dos, pero no con Canada (Sanchez Ruiz,
1995b). Veremos c6mo evoluciona esta rela-
cion en el futuro.

Como predmbulo para la seccion siguien-
te, sobre los géneros, comentaremos que, del
total de tiempo de programas mexicanos, la
mayor parte se dedicé a noticias (19.4%), se-

GRAFICA 3
Programacion de la television mexicana, por su procedencia. Tiempo total y horario Triple A.
(Muestra, ciudades: México, Guadalajara, Leén y Uruapan)

TIEMPO TOTAL
Origen Total %
México 39,575.00 52.79
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
Canada 120.00 0.16
TOTAL 74,970.00 100.00
Otro
1.52%
Latinoamérica EUOPa  Canada
5.24% 3.64%  0.16%

México
52.79%

Estados Unidos
36.65%

HORARIO TRIPLE A

Origen Totail %

México 13,350 47.72
Estados Unidos 11,715 41.88
Latinoamérica 1,740 6.22
Europa 810 2.90
Otro 300 1.07
Canada 60 0.21
TOTAL 27,975 100.00

Otro

1.07%
Latinoamérica Europa Canada
6.22% 2.90% 0.21%

Estados Unidos
41.88%

Fuente: Teleguia, nimeros 2223 y 2224, del 20 al 26 de marzo de 1995.
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guido por peliculas (13.2%), “televentas”
(13.11%), deportes (5.3% a transmision de
partidos y 5.9% a programas de comentarios)
y telenovelas (6.75%). Después sigue una
mayor dispersion entre los tipos de progra-
mas mexicanos, pero como quiza era de es-
perarse, la produccién nacional es la més va-
riada. De los programas importados de Esta-
dos Unidos, la mayor proporcioén la constitu-
yen largometrajes (31.1%); enseguida las ca-
ricaturas (24.1%) y series (16.6%). Juntos,
estos géneros dan cuenta del 72% de la pro-
gramacion estadounidense transmitida por la
muestra de la television mexicana que anali-
zamos. De lejos, siguen los programas que
hemos llamado “televerdad”® (6.3%), las co-
medias (5.3%), los musicales (4%) y los “talk
shows” (3.5%). Del total de la programacién
importada de Estados Unidos, un 2.4% son
telenovelas, adquiridas por Television Azte-
ca a la cadena hispanohablante Telemundo.
Hay otros tipos de programas estadouniden-
ses, de incidencia menor. De Europa, que
constituye alrededor de un 10% de las horas
de TV importada, la mayor porcién son pro-
gramas infantiles (24.2%), seguidos por se-
ries (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).

® 0 0 ¢ 0 0060600 0000000

Los géneros. Podemos ver en
el Cuadro 4 que la distribu-

cién por géneros de los pro- cién siguiente.

gramas transmitidos en la semana de muestra
es muy similar a la que mostramos antes para
Latinoamérica y, de hecho, es también muy
parecida a la de los afios anteriores que he-
mos analizado nosotros (Sdnchez Ruiz, 1986).
Las peliculas cinematograficas suelen ocupar
siempre uno de los primeros lugares, tanto en
México como en otros paises latinoamerica-
nos. En nuestra semana de muestra, los lar-
gometrajes recibieron casi el 20% del tiempo
total (Cuadro 4), asi como en Triple A (Cua-
dro 5, ultima columna). Cerca de dos quintos
de las peliculas son de México en el total, lo
que se parte casi a la mitad en el horario de
mas auditorio, como se corrobora en los Cua-
dros 4 y 5 (segunda fila en ambos). 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 estadouni-
denses, que de menos de dos tercios en el to-
tal pasan a tres cuartas partes en Triple A.
Corroboramos aqui que las peliculas cinema-
tograficas son ya uno de los principales gé-
neros televisivos, lo que nos habla de que en
un futuro cercano ya no vamos a poder dife-
renciar claramente un “sector” del otro, sino
que hablaremos de un solo sector audiovisual.

Los dos géneros que siguen a los largo-
metrajes en frecuencia, en el horario total se
comportan como se hubiera esperado, pues las
noticias son casi en su totalidad mexicanas,
salvo un 6% de Estados Unidos, que en el pe-
riodo del andlisis correspon-
dia a Telenoticias, de la ca-

19. Los describimos en la sec- dena Telemundo, que pasaba

por el Canal 6 de Guadala-

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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CUADRO 4
Programacion de la television mexicana, por géneros de programas y procedencia.
(Muestra, ciudades: México, Guadalajara, Leén y Uruapan)

GENERO | México | Canadé | Estados | Europa | Latino- | Otro | TOTAL | %
Unidos américa
Peliculas 5,220 8,555 120 120 0 14015 18.69%
% 3725

61.04%

0.86%  0.86%
S 0.00% - 000% 0
480 0 960
5.96% 11.93%

Caricaturas

Musicales

Déportes (partidos)
%

Infantiles
Tele-verdad
Juegos y concursos

. %
Cémicos

Fuente: Telegufa, nimeros 2223 y 2224, del 20 al 26 de marzo de 1995.

Flyjos televisivos en Latinoamérica

29

(XXX R


yarenny
Rectangle


000000000000000

CUADRO 5
Programacion de la television mexicana en horario TRIPLE A, por géneros de programas y procedencia.
(Muestra, ciudades: México, Guadalajara, Leén y Uruapan)

GENERO - | México | Canadd | Estados | Europa | Latino- | Otro .| TOTAL | %
Unidos américa
Peliculas 930 0 3,660 120 120 0 4830  17.27%
% 19.25%  0.00% 75.78% 2.48% 248%  0.00%  100.00%

Noticias ' 11.40%

Culturales

Tele-verdad

Variedades a0 0 " 60 0 0 0 510 1.82%
% 88.24%  0.00% 11.76% 0.00% 000%  0.00%  100.00%

Teleteatros o7 0 0 0 120 0 390 1.39%
% 69.23%  0.00% 0.00% 000%  3077%  0.00%  100.00%

Juegos y

concursos 210 0.75%

infantiles

740 | 300 l
Fuente: Telegufa, nimeros 2223 y 2224, del 20 al 26 de marzo de 1995.

27,975 | 100.00%
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jara. Posiblemente en el momento en que es-
cribimos esto haya variado la porcidn impor-
tada de noticias pues, por ejemplo, Television
Azteca transmitié durante un tiempo el noti-
ciario ancla de NBc en horario nocturno, ade-
mas de que el 6 de Guadalajara recibia durante
varias horas la sefial del Canal 40 del D.F., que
a su vez consta de una porcién no pequefia
del servicio de noticias de Telemundo (recien-
temente adquirido por la cBs). Para no que-
darse atras, algunos canales de Televisa trans-
miten hoy en dia el noticiario principal de la
cadena hispanohablante estadounidense

La gran sorpresa que nos llevamos fue
acerca del rubro de las telenovelas, de las cua-
les México es el principal exportador hispa-
noamericano.” En 1995, del tiempo total de-
dicado a este género, solamente un 39% co-
rrespondia a producciones nacionales, mien-
tras que un poco mas de la mitad provenian
de otros paises latinoamericanos e incluso casi
un 10% se origind en Estados Unidos (Cua-
dro 4). Esta distribucion sorpresiva responde
casi totalmente a la estrategia de programa-
cion de Television Azteca, que compitié con
el llamado “Canal de las estrellas” (el 2, de

Univisién. De cualquier forma,
como lo vimos para el caso lati-
noamericano mas en general,
practicamente cada canal me-
xicano, incluyendo los locales
en provincia (obviamente sal-
vo los que son meros repetido-
res de canales del “centro”),
tiene su propio noticiario.
Las caricaturas que trans-
mite la televisién mexicana
son producidas, en su inmen-
sa mayoria, en Estados Unidos,
con el complemento, pequefio
pero significativo, del otro pais
gran productor de dibujos
animados: Japon y una por-
cidén mas pequeiia 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).

Flujos televisivos en Latinoamérica
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20. Algunos brasilefios afirman
que su pais es el principal exporta-
dor de telenovelas (Marques de Melo,
1988; 1992; de Sousa, 1994). Sin
embargo, ya vimos que, por lo me-
nos en Latinoamérica, México vende
mas que Brasil. A pesar de que Tele-
visa exporta telenovelas a Europa
y otros continentes, incluyendo a
China en Asia, podria ser que en
algunos de aquelios otros mercados
Brasil (TV Globo) si le lieve ia delan-
tera a Televisa (ibidem, ib.). Por otra
parte, una opinién generalizada, que
incluso quien escribe esto comparte,
es que algunas telenovelas de TV
Globo llegan a tener una calidad
bastante alta, en términos narra-
tivos, de produccion, etc., lo que no
muchas de las mexicanas aicanzan,

desafortunadamente.

Televisa), programando tele-
novelas brasileilas (Dofia Be-
lla, Vampi), colombianas (Ca-
Jé con aroma de mujer) y ve-
nezolanas, ademas de produc-
ciones de la cadena estado-
unidense Telemundo (Sefiora
tentacion, con la estrella me-
xicana Lucia Méndez) en sus
dos canales (7 y 13), en los
horarios tradicionales, ves-
pertino y nocturno. Mientras
que, en este periodo, el Ca-
nal 2 de Televisa programé
solamente cuatro telenovelas,
todas de produccion nacional,
Television Azteca incluy6
igual namero en el Canal 7 y
cinco mas en el Canal 13, to-
das de factura extranjera. De
todas formas, hay que aclarar
que los melodramas adquiri-
dos a Telemundo se basaban
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mucho en productores (Victor
Hugo O’Farill) y actores me-
xicanos, casi todos anterior-
mente “exclusivos” de Tele-
visa. Sin embargo, es un he-
cho que ya también la televi-
si6n hispanohablante estado-
unidense esta comenzando a
competir en este mercado.?
Por ejemplo, en un estudio re-
ciente realizado en Perq, se
registra que, del total de pro-
gramas estadounidenses trans-
mitidos durante una semana
de muestra de 1993, el 9%
habia sido producido en cas-
tellano (Hullebroeck y Qui-
roz, 1995:53). Habra que ver
si en el futuro cercano ocurre
un proceso de “verdadera”
globalizaci6on? y multiplica-
cidn de la competencia, en el
que se asocie Telemundo con
empresas mexicanas como
Medcom (de Clemente Serna)
o la misma Televisién Azte-
ca. Por otra parte, Television
Azteca ha comenzado tam-
bién a producir telenovelas,
en principio con el fin de
crear su propio mercado de
exportacion.

Como simple compara-
cion, en 1990, del tiempo de
telenovelas transmitidas, casi
dos terceras partes (64.3%)

000'000000000000

21. De hecho, en general la tele-
visidn “hispana” en Estados Unidos ha
ido expandiendo consistentemente
su mercado en los Gltimos afios, por
lo que no sera raro encontrar a las
principales redes compitiendo (pero
también estableciendo alianzas estra-
tégicas, como en el caso de Univisién,
donde participan estadounidenses,
Televisa de México y Venevision, de
Venezuela), con las empresas latinoa-
mericanas del ramo (Ver Coe, 1995y
el reporte especial de Broadcasting
& Cable del 9 de enero de 1995).

22. En el sentido de una articula-
cion funcional entre paises, de los pro-
cesos de produccion, distribucion y
exhibicién, que se lograria en un prin-
cipio a base de coproducciones, y
mas en general en fa asociacién de
empresas productoras y distribuido-
ras de ambas (y/u otras) naciones. Lo
que si es relativamente nuevo es que
en las novelas de Telemundo escu-
cha uno, por ejemplo, diversos acen-
tos latinoamericanos, en virtud de la
multiple procedencia de los actores y
actrices. En este aspecto, ;habremos
de esperar una acentuacion del “mes-
tizaje cultural” a través de estos pro-
gramas? ¢ Tendré esto implicaciones
y consecuencias en los procesos de
recepcion y en los procesos cultura-
les mas amplios de los telerrecepto-
res? Es muy probable; habra que ha-

cer investigacion empirica.

eran nacionales, por un tercio
(33.1%) de otros paises lati-
noamericanos (mas una pro-
ducciodn japonesa que presen-
taba el Canal 7, entonces de
Imevision). En el Cuadro 5 se
observa la distribucion en
horario Triple A, donde la
mitad del tiempo de melodra-
mas es de Latinoamérica y la
otra mitad se divide entre las
mexicanas (30%) y las de
Estados Unidos (20%). De
cualquier manera debemos
aclarar que, en los afios pos-
teriores, Television Azteca
dejé de programar tan alto
numero de telenovelas lati-
noamericanas y que después
de algunos de sus pocos éxi-
tos melodramaticos, sus otros
logros en indices de audien-
cia han sido E!l principe del
Rap, La Nana y Los Simp-
son. Por parte de Televisa,
la semana que tomamos de
muestra resulto atipica en tér-
minos de la programacién de
telenovelas, pues posterior-
mente ha continuado exhi-
biendo muchos més melodra-
mas, producidos por ellos
mismos.

El siguiente género en or-
den de frecuencia son las se-
ries, que ocupan el quinto lu-

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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gar con un 7% del tiempo (Cuadro 4, tltima
columna). Sin embargo, para el horario de ma-
yor auditorio, las series suben al segundo lu-
gar, conun 16% (Cuadro 5). En este caso prac-
ticamente no hay cambio entre el total y Tri-
ple A en términos de la distribucion de la pro-
cedencia de las series: entre 86% y 87% de
Estados Unidos, entre 9% y 10% de Europa y
el resto (alrededor de un 3%) de “otros” (Ja-
pon). Corroboramos aqui que en este género
de ficcion sigue teniendo una enorme ventaja
comparativa Estados Unidos, a través de la
gran experiencia acumulada y un eficiente
aparato de marketing global, para la produc-
cion y distribucion de series de diversos ti-
pos, especialmente de aventuras policiacas.
Por otra parte, Televisa mismo es responsa-
ble por la apertura y mantenimiento del mer-
cado latinoamericano para las series (y otros
tipos de programas, como las comedias) de
Estados Unidos, habiendo desarrollado la
empresa de doblaje que por muchos afios de-
terminaba cuales programas podrian impor-
tar los demas paises, que no contaban con este
servicio (Antola y Rogers, 1984).

En sexto lugar estd un nuevo “género”
televisivo: las televentas. De hecho, en el
tiempo analizado era Televisa, en varios de
sus canales, la principal emisora de este tipo
de programas de “telemercadeo”, a través de
su sistema CVC, franquiciatario de la estado-
unidense QVC, misma que transmitia desde
Tijuana. Sin embargo, Televisa ya descon-
tinu6 esta operacion, que parece no haber sido
suficientemente rentable. Debemos indicar,
sin embargo, que los canales de Television

Flujos televisivos en Latinoamérica

Azteca también han intentado complementar
su comercializacion, mediante las televentas.
Llama la atencion que los programas cultura-
les ocupan un lugar importante (octavo en el
tiempo total, quinto en Triple A; ver Cuadros
4y 5). Sin embargo, hay que aclarar que casi
la totalidad de programas culturales fueron
transmitidos por los canales 11 y 22 de la ciu-
dad de México, definidos por ser de tal indole.

Dos tipos de programas relativamente nue-
vos en la televisiéon mexicana, que fueron in-
troducidos, o por 1o menos popularizados, por
via de la TV hispanohablante de Estados Uni-
dos, son los que aqui denominamos “telever-
dad” y “talk shows”. Los primeros tienen su
programa mas popular en Ocurrié asi, con-
ducido por Enrique Gratas para la red Tele-
mundo, que es una especie de noticiario de lo
sérdido y lo escandaloso. Univisidn, la con-
traparte estadounidense en la que Televisa po-
see 25% de las acciones, produce a su vez Pri-
mer impacto, con las mismas caracteristicas.
Hoy en dia, tanto Televisa como Television
Azteca transmiten ya sus propias versiones
mexicanas de este tipo de programas, que
se parecen mucho a aquella popular revis-
ta mexicana, por fortuna ya desaparecida,
Alarma.

Por otra parte, esta el género del “talk
show”, que es ya viejo en Estados Unidos.
Este consiste en un panel de personas “nor-
males” que discuten temas cotidianos (pero
escogidos por su posible impacto: sexualidad,
homosexualidad y sus diversas variaciones,
conductas “desviadas”, etc.), moderados por
un conductor que, ademds, propicia la parti-

33
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cipacion del publico asistente?. El programa
que popularizé:-en México este género fue
Cristina, de Univisién, conducido por la cu-
bana Cristina Saralegui, que llegé a transmi-
tirse por el Canal 2 en el horario de mayor
auditorio, pero debido a su tratamiento de al-
gunos temas “espinosos”, como los que di-
mos de ejemplo, recibi6 criticas del clero y
otros sectores conservadores de la sociedad
mexicana y fue cambiado de canal y de hora-
rio. 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 esta-
dounidenses, sino latinoamericanos.

Lo global y lo local

Tal como lo indicamos antes,

das, el primer y principal filtro para determi-
nar los programas que seran puestos al aire
en México esté localizado en “el centro”, don-
de se produce la mayor parte de la programa-
cioén nacional, y desde donde se adquieren los
programas que seran después transmitidos por
las estaciones locales afiliadas, en especial en
el caso de Televisa. Pero también, en virtud
de que se producen pocos programas locales,
salvo noticiarios, algunos musicales (que sue-
len basarse en video clips, ya sean produci-
dos 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 medida en que se aleja uno del “centro”,
las estaciones suelen programar mas produc-
tos externos. Asi, para el tiempo total y para
el Triple A se puede observar, en los Cuadros

6 y 7, que los canales de las

0.0 6006060000000 000

ciudades de provincia presen-

la televisiéon mexicana es el
medio mas concentrado y
centralizado, en un pais a su
vez altamente centralizado en
lo econdémico, 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 pro-
gramar los productos cultura-
les televisivos. Asi, dado el
enorme control centralizado
de Televisa y Television Az-
teca (en ese orden) mediante
sus redes y estaciones afilia-

23. Desconocemos la historia
puntual del género, emparentado
con los programas basados en el
formato de panel de expertos para
tratar asuntos de interés social. Re-
cordamos, sin embargo, haber vis-
to personalmente, a fines de los se-
tenta, programas como Donahue y
el Show de Ophra, que después
han sido continuados por Geraldo
y otros. Asi, Cristina y Maria Laria
(que era la versién Telemundo de
la anterior, de Univisién), son con-
tinuadoras de un formato que ya
tenia trayectoria para el publico

angloparlante.

tan mas programas importa-
dos, especialmente de Esta-
dos Unidos (lo que se incre-
menta en Triple A), con un
cierto punto intermedio en
Guadalajara, que tiene mas
produccion propia que Ledn
o Uruapan. No pudimos con-
tabilizar completamente el
tiempo de programacion pro-
pia de estas dos ultimas ciu-
dades, pero si se puede obser-
var el incremento en las mis-
mas de programacion estado-
unidense, y externa mas en
general, asi como la menor di-

TELEVISION Y MERCADOS. IJNA PERSPECTIVA MEXICANA
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CUADRO 6

del centro-occidente de México

Ciudad Canal| Meéxico % . |Estados| % |Europa|{ % | Latino-| % | Otro | % | Total %
=+ | Unidos américa

Guadalajara 4 5,250 68.90 2370 | 31.10 0 0.00 0. 000] 0 |000| 7620} 100
8. 2,160 29.39 4770 | 64.90 90 1.22 120 | 1631 210 | 286 7,350} 100
9 4,980 92.22 180 333 240 444 0| 0.00 0 | 000 | 5,400 100

Total .

Guadalajara 12,380 60.82 7320 | 3594 | 330 1.62: 120 { 059 210 | 1.03 | 20,370 | 100

Ledn 6 840 16.28 4320 | 8372 0 0.00 0 | 000 0 {000 5160 100
10 4,590 67.11 1,950 28.51 0 0.00 300 | 439 0 | 000 6,840 | 100

Total Leén . 5,430 45.25 6,270 | 52.25 0 0.00 300 | 250 0 | 000 12,000 100

México 2 9,435 98.13 180 1.87 0 0.00 0 | 000 0 | 000 9615| 100
.5 570 8.10 6,105 | 86.78 0 | 000 0} 000} 360 | 512 7,035 100
-7 1,920 37.43 1,350 2632 0 000 | 1,440 [28.07} 420 | 8.19 5,130 | 100
H 2,240 34.25 2,020 30.89 | 2,130 | 3257 0 { 000 150 | 229 6,540 | 100
13 3,120 4388 1,890 | 2658 | 270 3.80 [ 1,710 |2405{ 120 [ 169 | 7,110 100
2 2,190 90.12 120 494 0 0.00 120 | 4.94 0 | 000| 2430 100

Total

México - 19,475 5144 | 11,665 | 30.81 | 2,400 6.34 | 3,270 | 8.64 [1,050 | 277 | 37,860 100

Uruapan 13 | 2280 48.10 2,220 | 46.84 0 0.00 240 | 5.06 0 | 000]| 4,740 |:100

Total

Uruapan 2,280 4810 2220 | 46.84 0 0.00 240 | 5.06 0 [ 000]| 4740 100

TOTAL - | & 39,575 5279 | 27475 | 3665 | 2,730 364 | 3930 | 524 (1,260 | 1.68 | 74,970 { 100

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

Flujos televisivos en Latinoameérica
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CUADRO 7

del centro-occidente de México
Horario Triple "A"

Ciudad Canal México % Estados % |Europa | % | Latino- | % | Otro | % Total 1 %
Unidos " | américa '
Guadalajara 4 1410 64.38 780 | 3562 0 0.00 0 | 0004 -0 | 000 2,190 | 100
(] 990 36.67 1,530 | 56.67 60 2.2 120 | 4.44 0 {000 2700 100
B 1,440 96.00 60 4,00 0 0.00 0 {000 0 |000 1,500 | 100
Total
Guadalajara 3,840 60.09 2370 | 37.09 60 0.94 120. | 188 .0 | 0.00| 6390 | 100
Ledn 6 270 11.54 2,070 | 8846 0 0.00 0 | 0.00 0 | 000 2340 100
10 1,230 59.42 840 | 40.58 0 0.00 0| 000| O |000] 2070 100
Total Le6n 1,500 34,01 2910 | 6599 0 0.00 0 {0000 {000 4410 100
México 2. 2,610 100.00 0 0.00 0 0.00 0 | 0.00 0 [0D0O} 2610|100
5 390 11.56 2,685 | 79.56 0 0.00 0 | 000] 300 | 889 3375 100
-7 720 29.27 660 | 26.83 0 0.00 | 1,080 |43.90 0 | 000, 2460 100
1" 870 37.66 630 | 2727 | 750 | 3247 0 | 000 60 | 260 2310| 100
13 1,020 43.04 930 | 39.24 0 0.00 420 {17.72 0 [ 000 2370 ]| 100
22 1,620 90.00 333 0 0.00 120 | 6.67 0 { 000 1,800 | 100
Total
México 7,230 4844 | 4,965 | 33.27 750 503 | 1,620 [10.85| 360 | 241 | 14,925 100
Uruapan 13 780 34.67 1470 | 65.33 0 0.00 “0--! 0.00 0 | 000 2250 100
Total
Uruapan 780 34.67 1,470 | 65.33 0 0.00 0 | 000 0 {000 2250 100
TOTAL 331 13350 | 4772 | 11,715 | 4188 810 290 | 1,740 | 622 360 | 129 27,975 | 100

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

TELEVISION Y MERCADOS. UUNA PERSPECTIVA MEXICANA


yarenny
Rectangle


00000000“‘0000

versificacion de la procedencia de sus progra-
mas, especialmente en comparacion con los ca-
nales capitalinos. Por su parte, en Guadalajara,
los canales locales transmiten programas loca-
les durante una cuarta parte, en promedio, de
su tiempo total, lo que en términos de toda la
programacion disponible por la tele “normal”
(es decir, incluyendo los canales “nacionales™)
constituye alrededor del 10%.?* Unos pocos de
los programas tapatios se transmiten en las
televisoras de las otras ciudades de provincia
incluidas en la muestra (pero lo contrario no
ocurre). Asi, en el Canal 10 de Ledn, un 14% de
su tiempo era de programas producidos en
Guadalajara, incluyendo el noticiario A/ Tanto
del Canal 4 tapatio,”® mientras que en el 13 de
Uruapan solamente hubo un programa tapatio,

posibilidades de producir y exportar, asi como
de tener una relativa mayor variedad de fuen-
tes de programacion al interior (Estrella,
1993; Straubhaar et al, 1994; Sinclair, 1999).

Temas para la discusion...
y la investigacion

Una cuarta parte del tiempo de programacién
televisiva de los canales locales en Guadala-
jara es de produccidn local. Un poco mas de
la mitad de la programacion de la muestra de
canales de la television mexicana que hemos
analizado aqui era de origen nacional. Casi
60% de la que analiz6 el equipo de CIESPAL
para estaciones de América Latina y el Caribe
era, o nacional (22%), o de produccioén propia

sobre charreria (1.27% del to-
tal del tiempo).

Existe, entonces, un pa-
tron de desigualdad, correla-
cionado con la preeminencia
o grados de centralizacion de
las ciudades, en términos de
las posibilidades de producir
y programar productos cultu-
rales televisivos. El patron
que acabamos de observar en-
tre ciudades mexicanas se
encuentra de manera similar
—aunque no idéntica— entre
paises latinoamericanos, don-
de los més desarrollados (que
a su vez tienen ciertas areas
de influencia econdémica, po-
litica y cultural) tienen mas

Flujos televisivos en Latinoamérica
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24. Ver Sanchez Ruiz (1995c).

25. De hecho, transmite Muchas
Noticias, de la ciudad de México, A/
Tanto, de Guadalajara y su propio
noticiario, Noti-Diez.

26. Bolaio (1989) reporta que, en
una muestra de los canales de Mon-
tevideo, Uruguay, en 1987, 48.5% de
la programacién era nacional, 23%
estadounidense, 16% de otros paises
latinoamericanos y el restante de
otros; en Buenos Aires, el mismo afo,
54.8% era nacional, 40.2% de Esta-
dos Unidos y 6.2% de otros; en Sao
Paulo, 75.9% era nacional, 23.6%
estadounidense y 0.5% de otros.

Straubhaar y colegas (1994) infor-

de las estaciones muestreadas
(35%). En general se puede
afirmar que, a lo largo y ancho
del planeta, las empresas tele-
visivas estan paulatinamente
adquiriendo la tecnologia y el
know how de produccion, espe-
cialmente, como hemos visto,
para los tipos de programas de
menor “valor agregado”, lo que
se refleja a la vez en sus pautas
de programacién y en los inter-
cambios (Sinclair, 1999; Strau-
bhaar et al, 1994; Negrine y
Papathanassopoulos, 1991).%
Esta tendencia, a su vez, sig-
nifica que el proceso de “in-
ternacionalizacion de la tele-
visién” estd ocurriendo de
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manera cada vez mas compleja, cada vez con
mas participantes en la produccion y los flujos

internacionales de programas y
sefiales televisivas (Negrine y
Papathanassopoulos, 1991).
Aun asi, hay quienes siguen se-
fialando el predominio de Es-
tados Unidos en este campo:

La industria estadounidense de
produccién de programas te-
levisivos y peliculas cinemato-
graficas ofrece una competen-
cia dura para los productores lo-
cales, tanto en Canada como en
Europa. Esta da cuenta de por
lo menos el 75% de las expor-
taciones mundiales de progra-
mas televisivos, mientras que
las peliculas le generan més in-
gresos de taquilla externos que
internos. En Canada, 75% de la
programacion televisivay 95%
de largometrajes exhibidos son
de Estados Unidos. En 1992, la
Comunidad Europea (CEE) tu-
vo un déficit comercial en pro-
ductos audiovisuales con E.U.
de 3.4 miles de millones de d6-
lares (alrededor de 45% atribui-
ble a programas televisivos,
32% a video y 23% a peliculas
cinematograficas), mil 400 mi-
llones de ddlares mas que en los
tres aflos previos.(...) Este in-

cremento se debe principalmen-
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man que en 1991, en una muestra
chilena, el 44% era nacional, por 22%
estadounidense; y en Brasil reportan
64% nacional por 20% estadouniden-
se, sin incluir la distribucién de los res-
tantes. Este dltimo estudio incluye
paises de Asia, Medio Oriente, Amé-
rica Latina, el Caribe y de Estados
Unidos. Para este mismo pais encon-
traron, en la televisién en espariol, un
43% de produccion nacional y para
la angloparlante 99% de programas
nacionales.

27.Véase Lozano (1995; Grafi-
cas 2, 3y 4), sobre la composicién
de la oferta de los canales de Ca-
blevisién y Multivision en la ciudad
de México, y de la empresa de ca-
ble de Monterrey. En el primero y
Gltimo casos, los canales estadouni-
denses constituyen el 60%, mien-
tras que en Multivision es el 95%.
Sin embargo, al ser el recuento por
canales y no por programas, sosla-
ya posiblemente todo el componen-
te de programas importados de los
canales nacionales, por o que es al-
tamente probable que las empresas
de cable incluidas trasmitiesen mas
programacion estadounidense que el
59 y el 60% sefalados en el trabajo

de Lozano. Ver también Crovi (1995).

te a las importaciones de programas de television;,...
(Hoskins et al, 1995).

De ahi que la Comunidad
Econémica Europea haya in-
tentado instrumentar recien-
temente estrategias para com-
petir en este renglén. Por ejem-
plo, desde 1986 se aprobd un
“programa de accion en favor
de la produccién audiovisual
europea” (Garitaonandia,
1992:172), que ha sido renova-
do durante los noventa; Cana-
da, al igual que la Uni6n Euro-
pea, sostiene una politica “neo-
proteccionista”, que intenta fo-
mentar su propia industria au-
diovisual frente a la desigual
competencia con Estados Uni-
dos (Sanchez Ruiz, 1998b).

En este andlisis no inclui-
mos la television de paga, que
se esta extendiendo rapidamen-
te entre las clases medias y al-
tas en los &mbitos urbanos, ni
el video, ni el cine, para haber
tenido una idea mas amplia con
respecto al “espacio audiovi-
sual” (Sanchez Ruiz, 1995a;
1996; 1998a; 1998b). La tele-
vision de paga (cable y sefial
restringida) parece depender en
una mayor medida del material
importado, especialmente del
estadounidense.?’ Los grandes

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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videoclubes, como los Videocentros y Block-
busters, que estan desplazando crecientemente
a los pequeiios independientes, tienen 80% de
su stock compuesto por peliculas estadouni-
denses, 10% de mexicanas y el otro 10% del
resto del mundo; la preferencia de sus publi-
cos se distribuye practicamente igual a la ofer-
ta (Sadnchez Ruiz, 1994; Garcia Canclini,
1994; Picazo, 1994). Al tenor de la crisis de
la industria cinematografica, la produccion y
exhibicién de filmes mexicanos ha disminui-
do, de un promedio de mas de una cuarta par-
te 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 la mitad en promedio durante el decenio
anterior a alrededor de tres cuartas partes en
la actualidad (Sanchez Ruiz, 1998a). También
en este caso, con una relativa corresponden-
cia de la demanda y las pre-
ferencias del publico (Garcia
Canclini, 1994). En términos

00000000000000000

28.Ver Sanchez Ruiz (1994). De

de exportacion —predominantemente en el
latinoamericano, como vimos antes—. Por
otra parte, en México, como en practicamen-
te todo el mundo, el publico tiende a preferir
en general la programacion nacional en la te-
levision (Sanchez Ruiz, 1993a; 1994; Garcia
Canclini, 1994; Lozano, 1995; Straubhaar,
1991; 1998; Negrine y Papathanassopoulos,
1991; Cantor y Cantor, 1986).

Ahora, si bien es cierto que en general los
programas preferidos por el publico mexica-
no son los nacionales, entre los que destacan
las transmisiones de futbol, las telenovelas y
las peliculas de largometraje (las principales
en la “oferta”, con casi el 20% del tiempo),
debemos hacer la diferencia entre lo que la
gente prefiere y lo que de hecho ve. Por ejem-
plo, en una encuesta que realizamos en 1993,
la mayor parte de las personas manifestaron
que preferian ver cine en el
cine; sin embargo, de éstos
solamente 39% efectivamen-

del sector audiovisual mds
amplio, entonces, también es-
tariamos en déficit comercial
con Estados Unidos, como
Europa o Canada.

Pero en el caso particular
de la television “normal”, de
momento es la que sigue cap-
tando mayormente la aten-
cion del publico, aun para
“ver cine”, tenemos el caso de
que, via Televisa, México
participa de manera activa en
los mercados internacionales

Flujos televisivos en Latinoamérica

hecho, ahi corroboramos que ac-
tualmente el principal medio que
usa la gente para ver peliculas de
largometraje es la television gratui-
ta, normal.

29. En este caso, tuvimos acce-
so a la base de datos gracias a la
gentileza de Jorge Gonzalez y Ma-
ria Guadalupe Chavez.

30. “Obviamente”, habia un di-
ferencial por estrato social: Acos-
tumbraban ver las miniseries ex-
tranjeras el 68% del estrato alto,
61% del medio y 57% del bajo.

te lo hacian asi y el resto en vi-
deo (28%) o por la tele (34%).28
Algo similar, pero mas perti-
nente a este escrito, nos dice un
hallazgo de la investigacion
que encabez6 en 1993 Jorge
Gonzalez en varias ciudades
del pais.? Si bien, por ejemplo,
solamente el 31.4% de sus res-
pondientes indicaron que las
miniseries extranjeras eran
sus programas favoritos, el
59.4% del total manifesté que
las acostumbraba ver.*® Las
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peliculas extranjeras eran favoritas de 51.4%
del total, pero 77% las acostumbraba ver.*
Entonces, para el caso de la television, en-
contramos que, a pesar de que predomina tan-
to en la oferta como en la demanda la progra-
macion nacional, es claro que en ambos ca-
sos hay un componente significativo de pro-
gramas de importacion, sobresaliendo prin-
cipalmente las peliculas estadounidenses, en
tanto género televisivo. Para reforzar empiri-
camente lo anterior, pero también para reite-
rar la necesidad de considerar de manera in-
tegrada al cine con la television, recordemos
que durante 1996, afio en que se intensificd
la llamada guerra de las televisoras entre Te-
levisa y TV Azteca, aquélla publicé en dia-
rios nacionales y algunos locales una serie de
desplegados, entre los que se incluy6 el que
mostraban los “100 programas mas vistos de
la television mexicana durante 1996”.% De los
primeros ocho de la lista, seis eran encuen-
tros de futbol y dos telenovelas. Entre las pri-
meras diez se encontraba solamente uno de
Estados Unidos: el Karate Kid 2. Pero del to-
tal, 46 eran peliculas estadounidenses del
Canal 5. En la lista correspondiente a cada
fin de semana,* encontramos
exactamente el mismo nime-
ro (misma proporcion, al ser
cien) de 46 peliculas estado-
unidenses, todas transmitidas
por e! Canal 5, especializado
en programacion importada.
Entonces, segun los datos de
Televisa, casi la mitad de los

ese ano.

programas con mayor audien-

31. Del estrato alto, 86%; 79%
del medio y 73% del bajo.

32. Siglo 21, 20 de octubre,
1996. En realidad era el rating acu-

mulado de enero a septiembre de

33. Siglo 21, 30 de octubre de

1996, Suplemento “Minerva”.

cia en 1996 fueron filmes de Hollywood. Esto
nos dice que partir de la lista de los diez pro-
gramas con mayor indice de audiencia, o aun
la de los veinte més populares, no nos provee
de una imagen adecuada sobre los gustos del
publico, por ejemplo en términos de los di-
versos géneros y sus correspondencias en tér-
minos de variables sociograficas, culturales
y aun comunicacionales. Por seguir con al-
gunos otros ejemplos de la investigacion em-
pirica, los programas que mas frecuentemen-
te afirmaba ver una muestra de pobladores de
Guadalajara, agrupados por géneros, eran: las
series en primer lugar, telenovelas en segun-
do, las peliculas en tercero y noticiarios en
cuarto (Sanchez Ruiz, 1993a). Hemos visto
que las series y peliculas son principalmente
estadounidenses en la programacion mexica-
na. Entre aficionados al cine, entrevistados en
videoclubes y salas de cine en las ciudades
de México, Guadalajara, Tijuana y Mérida, la
tendencia fue que el primero y el tercer luga-
res se invirtieran, con una preferencia expli-
cita y amplia por las peliculas estadouniden-
ses transmitidas por la television (Garcia Can-
clini, 1994). Creemos que las muestras de es-
tas ciudades estaban sesgadas
hacia la clase media, pero eso
introduce una variable impor-
tante: la clase o estrato social
a la que se pertenece. Es bas-
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tante claro que entre las cla-
ses altas suele haber un ma-
yor “cosmopolitismo” que in-
cluye la mayor recepcion y
uso de productos culturales

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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externos, mientras que entre las clases traba-
jadoras la tendencia es la contraria (Lozano,
1992; Sanchez Ruiz, 1990).

De mercados a ... mercados de
productos culturales

Ya hemos visto que la programacion de Tele-
visa también esté presente en Estados Unidos,
especialmente por medio de su participacion
en la cadena Univisidn, la de mayor alcance
y de mas altos indices de audiencia entre la
poblacion de habla hispana (alrededor de un
10% del total de la poblacidn). Sin embargo,
en el “gran mercado” que es el mayoritario
anglosajén, ni Televisa ni practicamente nin-
guna otra empresa del mundo puede penetrar.

unidense, como tampoco es un “imperialista
de la televisién”. Simplemente esta articula-
do, practicamente desde el inicio de su indus-
tria televisiva, a los mercados internaciona-
les (de tecnologia, de “know how” y de pro-
gramas, al sector publicitario, particularmen-
te transnacionalizado, etc.). Y sucede que Es-
tados Unidos es la potencia dominante en es-
tos mercados internacionales. Creemos haber
mostrado en otro trabajo que la television
mexicana, desde su inicio, se ha desarrollado
dentro de un patrén estructural de “interde-
pendencia asimétrica”, es decir, en una serie
de correspondencias funcionales de la produc-
cién, la transmisién y los publicos, en térmi-
nos hasta ahora siempre favorables a su con-
traparte estadounidense® (Sanchez Ruiz,

De acuerdo con multiples me-
diciones a través de los aifios,
en promedio, la programacién
extranjera en la TV estadouni-
dense anglosajona constituye
alrededor de un 2% del total
(Straubhaar, J. et al, 1994). No-
sotros hemos insistido en que
la “balanza comercial” favo-
rece a Estados Unidos en este
sector, lo cual se vuelve abru-
mador si tomamos en cuenta
la televisién de paga, el video
y los largometrajes, ademas
de las peliculas en video y el
cine en las salas.

México no es, entonces, el
receptor pasivo de un “impe-
rialismo televisivo” estado-

Flujos televisivos en Latinoamérica
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34, Aunque no monolitica ni
unidimensionalmente. Seguramen-
te Telesistema Mexicano primero, y
Televisa después, han ganado mu-
cho dinero —y de pasada, supone-
mos, traido divisas al pais— me-
diante sus operaciones en Estados
Unidos desde los afios sesenta. No
estamos describiendo un proceso
de «sangria» econdmica. Pero es
de pensarse que las ganancias de
las empresas estadounidenses que
intercambian con México en el pla-
no del audiovisual, ganan mas de
lo que usualmente pueda ganar Te-
levisa en sus transacciones con ese

pais.

1995b). Ante las desigualda-
des en los intercambios, es
imposible hoy en dia pensar
en cerrar fronteras, por ejem-
plo en el caso de la importa-
cién de programas de televi-
sion, cuando incluso China,
que a partir de la revolucién
cultural se habia aislado del
mundo, se ha integrado a la
internacionalizacion en este
plano (Hong, 1993). Dada la
estructuracion actual del con-
cierto internacional y de las
tendencias predominantes,
creemos que es inexorable e
irreversible la articulacion de
nuestra television, al igual
que las otras industrias cul-
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turales, a los mercados interna-
cionales y al proceso de glo-
balizacion. Pero es importante
también dar cuenta de que tal
articulacion continia ocurrien-
do de manera asimétrica, por lo
menos en términos de los inter-
cambios con nuestro principal
“socio comercial televisivo” (y
audiovisual, mas en general).
Los resultados de la poli-
tica de corte “neoliberal” que
se ha seguido en México en
el sector audiovisual (como
en todos los otros sectores
econdmicos) parecen no fa-
vorecer el desarrollo de com-
petitividad al sector como un
todo. En virtud de la instru-
mentacién de un “neolibe-
ralismo defectuoso”, en va-
rios sectores, €l gobierno me-
xicano ha propiciado la ope-
racion de estructuras de mer-
cado altamente oligopolicas,
cuando no monopdlicas, co-
mo en la telefonia. Se puede
argumentar que Televisa es
un gigante “global” de la in-
dustria y que mantiene pre-
sencia exportadora y de in-
versiones en muchos paises
del orbe, aun mas alla de los
mercados cultural-lingiiis-
ticos de habla hispana. Sin
embargo, una empresa no ne-

000000000000000

0. 6. 0606062060 000090 00

35. Por lo menos, ésas son las
ensefianzas de la economia neo-
clasica, que es la teoria econémica
de! llamado neoliberalismo, para la
cual un mercado es mas imperfec-
to en la medida en que se acerca a
la estructura monopdlica. Ver, por
ejemplo, el libro de texto de Sa-
muelson (1973).

36. Por ejemplo, en Estados Uni-
dos, las siete “grandes” empresas
productoras del audiovisual, agru-
padas en la Motion Picture Associa-
tion of America (MPAA), compiten
por los mercados tanto nacionales
como internacionales con las mas
de 130 compaiiias “independien-
tes”, agrupadas en la American Film
Market Association (AFMA). Sibien
hay una cierta mayor inciinacion de
las primeras por los largometrajes,
ambas producen una buena propor-
cion de las series y peliculas que
se ven en la televisién en practica-
mente todo el mundo. Ver: Bedore
(1997). Un balance reciente, hecho
por unos consuitores econémicos
de la AFMA, muestra que mas del
60% de los largo-metrajes produci-
dos en Estados Unidos los realizan
las compaiiias independientes, lo
que genera casi mil 600 millones de
dodlares a la economia estadouni-

dense (hitp://www.afma.com).

cesariamente constituye todo
un sector econdmico. Ni el mo-
nopolio ni el duopolio —co-
mo el que actualmente predo-
mina en la television mexica-
na por aire— son estructuras
de mercado que conduzcan al
desarrollo de multiples opcio-
nes de produccion y distribu-
cion de los bienes cultura-
les.?® La principal competen-
cia de Televisa en México,
TV Azteca, esta ya desarro-
llando cierta capacidad de
produccién y ha manifestado
planes muy ambiciosos de
expansioén internacional, in-
cluyendo también el proyec-
to de establecer su divisién
cinematografica. Sin embar-
go, para conformar un sector
audiovisual pujante se re-
quiere el desarrollo, si, qui-
zés de algunos pocos consor-
cios fuertes, pero también de
un buen numero de empresas
independientes que compitan
entre si y con las grandes por
los diferentes segmentos del
mercado.*® Refiriéndose al
compromiso democratico que
ha manifestado desde siempre
la Unién Europea y a la com-
petencia con la industria cul-
tural estadounidense, Philip
Schlesinger apunta que:

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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Se podria pensar que, al fomentar la concentracion
de la propiedad en los sectores de la comunicacion
y de telecomunicaciones, se da respuesta a nues-
tros problemas de competencia con Estados Uni-
dos; no obstante, al apostar, como dice el refran,

por el caballo ganador, se podrian ocasionar nue-

vas dificultades, en la medi-
da en que afecta a la posibili-
dad de construir una cultura
politica democratica en Euro-
pa. En otras palabras, hay bie-
nes contradictorios que se
debe tratar de reconciliar
(Schlesinger, 1995:18).

Nosotros hemos analizado
la concentracion y centraliza-
cién de los medios en Méxi-
co, como un obstaculo enor-
me para la democracia (San-
chez Ruiz, 1987). Por otra
parte, de hecho, las exporta-
ciones del Grupo Televisa y
su posicion en la economia
mexicana a veces se inflan un
poco. De sus ventas netas en
1997, el 18% provenia del ex-
tranjero (lo cual, eso si, ya
duplica la proporcion corres-
pondiente en 1990) y 82% de
México. En términos de la
utilidad de operacidn, la por-
cién extranjera fue ain mds
reducida: 15% (85% origina-
da en México).’” De los ingre-
s0s en moneda extranjera que

Flujos televisivos en Latinoamerica
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37.Grupo Televisa (1998} Infor-
me Anual 1977. Estados Financie-
ros. Pag. 110. Si se toma en cuenta
que por su peso especifico en las
exportaciones audiovisuales, e}
Grupo Televisa en alguna forma “re-
presenta” al sector audiovisual
mexicano exportador, ese 18% es
limitado si se le compara con un
40% de las ventas del sector en
Estados Unidos, que se generan en
ta exportaciéon. Véase Bedore,
James M. (1997), Op. Cit.

38. Grupo Televisa, ibidem: p.
106. Si se comparan estas cifras
con las de la nota de pie de péagina
anterior, sonaran un tanto infladas.
Por ejempio, se habla aild de casi
1.6 mit millones de délares que ha-
brian sido producidos por unas 130
empresas, mientras que Televisa
afirma que tuvo ingresos por 1.1 mil
millones de dblares ella sola.

39. Ver: Sanchez Ruiz, Enrique
E. (s/f), “La televisién mexicana:
¢ Globalizacién exitosa?”, enviado
para publicarse en Voces y Cultu-

ras, Barcelona, Espania.

reporta Televisa haber obtenido en 1997, por
mil 133.8 millones de délares, solamente
364.5 millones (menos de la tercera parte) pro-
venian de las exportaciones.® Salvo una pe-
quefia proporcion (1%) debida a intereses, las
restantes dos terceras partes (67%), ubicadas

en ¢l Informe en el rubro de
“otros” se debieron, supone-
mos, a la venta de parte de su
participacién accionaria en
empresas como Univision y
Panamsat y otros movimien-
tos.”® A falta de datos mas re-
cientes, el Cuadro 8 nos mues-
tra la distribucion de las ven-
tas de Televisa en el extran-
jero durante 1990. Hay en el
cuadro un reflejo de las for-
mas diferenciales de estable-
cer precios en los mercados
internacionales de programas
de television, lo que afecta la
forma de operar de Televisa:
Por ejemplo, mientras que Cen-
tro y Sudamérica aparecen
como los principales compra-
dores de programas, con el
71% de las horas vendidas,
sin embargo, el “mejor clien-
te”, con poco mas de la mitad
del valor en délares de las
ventas externas de Televisa,
es Estados Unidos, que ad-
quiere solamente un 9% de la
programacién. Entonces, la
enorme presencia de los pro-
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CUADRO 8

Televisiva. Programacion vendida al extranjero, 1990

Millones Horas
Délares % vendidas,
Programacién %
Estados Unidos 35.4 52% 2,645 9%
Centro/Sudamérica 25 37% 21,040 71%
Europa 2.1 3% 1,775 6%
Asia/Australia 1.6 2% 1,340 4%
Otros 3.6 5% 3,042 10%
67.7 100% 29,842 100%

Fuente: Grupo Televisa-Company Report by A. Sassan. Morgan, Stanley Co., Inc.

gramas de Televisa en el sur del continente no
se traduce necesariamente en ingresos especta-
culares. De hecho, la principal fuente de ingre-

sos del Grupo Televisa sigue
siendo la publicidad televi-
siva en el mercado nacional
mexicano.* Esto permite que
cuando los productos cultura-
les salen a ser “ofrecidos” a
los mercados mundiales, ya
hayan recuperado la mayor
parte de la inversi6n inicial en
el mercado interno. Pero, de
nuevo, no esta en cuestion la
capacidad de Televisa para
producir y exportar bienes
culturales audiovisuales, sino
la de un posible sector audio-
visual mexicano, en principio
mayor a una sola empresa
que, como ya sugerimos an-
tes, parece tener un déficit,
como un todo, en la balanza
comercial con Estados Unidos.

Mayo 28 de 1992.
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40. Se lee en el Informe Anual
1997 de Televisa: “Las ventas ne-
tas de television se derivan princi-
palmente de la venta de tiempo pu-
blicitario en los canales de la com-
pania. La fuente principal de los in-
gresos por publicidad en television
proviene de las ventas a nivel na-
cional ...El porcentaje de las ven-
tas netas de television derivadas de
las ventas de publicidad fue de
87%, 85% y 88% en 1995, 1996 y
1997, respectivamente; el rema-
nente se genera principalmente por
la venta de derechos de programa-
cion” (Grupo Televisa, Informe Anual
1997, “Comentarios de la administra-
cion a los resultados de operacién

y a la situacién financiera”, p. 45).

Pensamos que nuestra ubicacion futura en
el contexto de lo global depende de las estra-
tegias que se desarrollen en el plano nacio-

nal, pero estas estrategias ten-
drian que partir de politicas
claras y de voluntad politica:
México necesita generar ma-
yor competencia al interior
del pais, en la produccién y
en las posibilidades de trans-
misién, para lograr mayor
competitividad internacional.
Esto implica que se deben
multiplicar las empresas tele-
visivas, pero también que se
debe propiciar que mas com-
pafiias y grupos concurran a
la produccién de programas,
independientemente de las
que se encargan de la trans-
mision, tal como ocurri6 his-
toricamente en Estados Uni-
dos (Sanchez Ruiz, 1993b) y
se estd buscando que suceda,

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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por ejemplo, en la Comunidad Econémica
Europea (Garitaonandia, 1992). La compe-
tenciay la competitividad, suponemos, po-
drian tender a elevar la calidad y quizas la
variedad de géneros con los que se podria
competir en los mercados, por los publi-
cos internos y externos. Pero también po-
dria significar un proceso de desconcen-
tracion y descentralizacién de un potencial
recurso de poder, como son los medios de di-
fusion (Sanchez Ruiz, 1987). Esto significa
la posibilidad de creacién de redes regiona-
les y empresas locales de produccion en la
provincia mexicana que, sin soslayar la po-
tencial riqueza cultural que nos puede llegar
por via del componente globalizado de la pro-
gramacién televisiva, partan de y refuercen
la riqueza cultural y las identidades internas:
locales, regionales, nacionales.!

De identidades y desidentidades...

Un punto de partida funda-

telenovelas, las comedias y programas comi-
cos, asi como el fuitbol y las noticias naciona-
les, usualmente transmitidos por el “Canal de
las Estrellas” (Lozano, 1995), no significa que
no vean los programas importados; como he-
mos corroborado ya antes. Al contrario de las
expectativas del enfoque de la “cercania cul-
tural” (Straubhaar, 1998), el publico mexica-
no también prefiere los productos culturales
de Estados Unidos, de hecho por sobre los de
otros paises latinoamericanos. De cualquier
manera, en la medida en que las opciones te-
levisivas se estan multiplicando en el plano
de la transmision,*? probablemente seguird
creciendo el componente importado y predo-
minard la programacién estadounidense. ;Es-
taran teniendo todas estas tendencias algun
“efecto” en la conformacion, reproduccion y/
o modificacion de las identidades sociocultu-
rales de los mexicanos?

Lozano (1995) ha propuesto recientemen-
te un modelo hipotético para responder a esta

pregunta:

mental de lo anterior es el
dato que mencionamos antes:
los publicos prefieren lo mas
cercano, lingliistica y cultu-
ralmente. Pero ya vimos que
el que la gente prefiera las
noticias locales y los progra-
mas nacionales no significa
que no sean receptores de lo
importado. Si bien los indices
de audiencia (ratings) suelen
apuntar a que los programas
preferidos en México son las

Flujos televisivos en Latinoamérica

LA SR BRI IE IR IR Yo R IR BRI )

41. Creemos que no hay una
“identidad nacional”, sino una mul-
tiplicidad, acorde con las peculiari-
dades histdricas, sociales, cultura-
les, incluso ecoldgicas de las regio-
nes de México.

42. En todas estas nuevas for-
mas de transmision se incluye una
gran proporcion de programas esta-
dounidenses por una sencilla razén:
son mas baratos que el producir lo-

caimente (Hoskins et al, 1989).

¥
i

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

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

b) Que el contenido de di-
chos medios y mensajes trans-
nacionales efectivamente repro-

duzca y promueva uniforme-
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mente significados, valores y visiones hegemonicas
del mundo.
¢) Que los miembros de las audiencias se ex-
pongan significativamente a dichos contenidos.
d) Que en los procesos de recepcion y apropia-
cién de dichos contenidos prevalezcan las lectu-
ras hegemonicas... sobre las negociadas o las

oposicionales (ibid: 3).

Si bien es sugerente la propuesta de Loza-
no, como punto de partida, nos parece que
debe trabajarse mas. En primer lugar, cree-
mos nosotros que las identidades sociales son
multiples, cambiantes, complejas, en ocasio-
nes contradictorias, y no se conforman o mo-
difican a partir de una sola fuente o experien-
cia 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, etc.);
quiza también regionales (del bajio, del “nor-
te”); nacionales (jes la identidad nacional de
un yucateco igual a la de un bajacaliforniano,
que la de un huichol, yaqui, tzotzil o maya?).
En este sentido, la identidad cultural (prefe-
rimos el plural: las identidades culturales) no
son “esencias” o monolitos compactos, que
reciban “impactos” (como bolas de billar),
para cambiar de I, a I,. Entonces, quizés las
preguntas sean otras, como: (Cual tipo o ni-
vel identitario, de quiénes (lo que incluye, por
ejemplo, la variable generacional, de clase,
el género, la geografica incluso, etc.) 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 culturales, que pueden estar
contrarrestando o reforzando el sentido de los
anteriores...? Obviamente, exageramos, pero
creemos que es conveniente hacer muchas mas
preguntas que la del “impacto de la comuni-
cacidn internacional en la identidad cultural”.
Con el inciso a no hay problema. Efectiva-
mente, si nos vamos a preguntar por las posi-
bles influencias de la programacién estado-
unidense, o extranjera mas en general, en
nuestras identidades, aquélla tiene que estar
presente. El inciso b es mds problematico,
pues pide que tal programacion sea a su vez
un monolito uniforme, artefacto propagandis-
tico de “significados, valores y visiones he-
gemonicas del mundo”. Por ejemplo, Wasser
(1995) ha documentado que las peliculas de
Hollywood estan muy lejos de ser portadoras
de algun tipo de “nacionalismo” estadouni-
dense, lo que explica en términos de un pro-
ceso de “transnacionalizaciéon” que en este
caso ocurridé, mas que hacia afuera, hacia
adentro de la propia industria cinematografi-
ca estadounidense: la afluencia de producto-
res y fuentes de financiamiento del exterior,
ligadas a su vez a la apertura, ampliacion y
predominio de los mercados externos. Asi, in-
dica este investigador:

...]a 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 programas estado-
unidenses de television. Sin embargo, como se ha

quejado Omar Souki Oliveira, esto no significa que

TELEVISION Y MERCADOS. UUNA PERSPECTIVA MEXICANA
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aquellas telenovelas sirvan a las necesidades cul-
turales de los brasilefios, 0 que exporten valores
brasilefios. Las tramas se situan 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
producciones nacionales puedan ser populares en-
tre las audiencias locales, los productores no ne-
cesariamente estan en dialogo con su cultura na-
cional (Wasser, 1995: 425).%3

De hecho, entonces, es necesario problema-
tizar un poco mas este punto, pues considera-
mos ingenuo esperar que haya una convergen-
cia propagandistica compacta en la gran varie-
dad de programas y géneros que se producen en
cualquier pais. El inciso ¢ de la propuesta de
Lozano en principio no tiene tanto problema,
salvo que, de nuevo, se plantea de una manera
poco analitica* y referirfamos a nuestra larga
pregunta anterior. El inciso d necesitaria tam-
bién ser mas complejo en términos de la interac-
cion de estos procesos de re-

Nos hemos detenido un poco para dar cuen-
ta de que este tema, las repercusiones cultu-
rales de la programacién extranjera, tiene su
propia complejidad y debera ser abordado
aparte, ademas de que hay muy pocas inves-
tigaciones relacionadas al mismo en nuestro pais
y sus resultados son préacticamente explorato-
rios o todavia muy fragmentarios (Lozano,
1988a; 1988b; 1988c; 1992; Rota y Tremmel,
1989). En una fase ulterior de nuestra inves-
tigacidn se tiene considerado abordar algu-
nos aspectos de la interaccion entre los pro-
ductos culturales audiovisuales y las identi-
dades. Por el momento, regresemos al tema
central de este escrito, sobre los flujos globa-
les, nacionales y locales de programas televi-
sivos y el papel de nuestro pais en el mismo.

Hemos visto, pues, la estrecha interaccion
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

cepcion y apropiacion (y de
prevalencia de lecturas, “he-
gemonicas” 0 no) con otras
fuentes de significados iden-
titarios (la Iglesia, el trabajo, la
familia, el club, la banda, etc.).
Finalmente, las estrategias
metodolégicas para abordar un
objeto de investigacién cons-
truido alrededor de este proble-
ma tendrian entonces que ser
ain mds complejas que las
propuestas por Lozano.

Flujos televisivos en Latinoamérica
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43. Ver también O’Regan
{1992), quien discute las tendencias
copresentes, a veces contradicto-
riamente entre si, de la interna-
cionalizacidn, la regionalizacién y la
“localizaciéon” de los flujos audiovi-
suales y su interaccién con los pu-
blicos en los diversos mercados.

44, ;Qué, quién, cuando, cuan-
to y como? ¢ Coémo se define lo «sig-
nificativo» de la exposicién? ;Con

simples puntos de rating?

tendencia de los publicos a
preferir programas locales,
Landler describe las estrate-
gias que estan siguiendo las
empresas de Estados Unidos,
que se basan en las alianzas y
asociaciones con entidades
regionales (de los mercados a
los que desean llegar), yen la
adaptacion de sus ofertas, si
no estrictamente a las cultu-
ras, por lo menos a las len-
guas, como es el caso de


yarenny
Rectangle


48

boooo

ooooooo<>ooooooo

MTYV Latino, HBO Ol¢ (a través basicamente
del doblaje), etc. Sin embargo, concluye el
analista:

Pero no nos equivoquemos: la expansién global
todavia entusiasma a los ejecutivos de medios oc-
cidentales. La tecnologia y la transicion hacia eco-
nomias capitalistas han descorchado vastos mer-
cados nuevos para los medios electrénicos, y au-
diencias desde Bangkok a Budapest usan la pro-
gramacion occidental como su ventana a la nueva
economia global. Los gigantes angloamericanos de
medios —News Corp. de Murdoch, Time Warner
y Viacom— estéan enfrascados en una carrera para
cubrir la demanda con Schwarzenegger y los
Simpson. En Asia, Star y otros servicios de televi-
sién por satélite proporcionan a las redes de cable
como MTV y ESPN acceso instantaneo a tres mil
millones de personas. “Dios, las cifras son abru-
madoras”, se maravilla el ejecutivo de Viacom,
Frank J. Biondi Jr., quien comenzara un servicio
asidtico de MTV en febrero y que incluird un ca-
nal 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”, pri-
mero debe propiciar un ambiente competiti-
vo interno, tanto a nivel nacional como en las
diversas regiones de México.

TELEVISION Y MERCADOS. UNA PERSPECTIVA MEXICANA
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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-
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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-
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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
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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
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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
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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-
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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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