
TELENOVELAS PRO-DESARROLLO 

La televisión comercial mexicana conquistó a los hispanoparlantes en USA 

Claudia Benassini 

Televisa en Estados Unidos 
Televisa, SIN, Galavisión, ECO, Univisión son diferentes partes de un mismo imperio, el creado 
por los Azcárraga y los Alemán en menos de dos generaciones. En Estados Unidos coexisten la 
CBS, NBC, ABC, PBS y también la Univisión. Esta última es la cadena preferida por los televi­
dentes de habla hispana. CHASOUI presenta un profundo artículo que describe la expansión y la 
influencia de la televisión mexicana en los Estados Unidos a partir de los años sesenta. Sus éxi­
tos y sus fracasos. 

E
n estos momentos, resulta ya 
de sobra conocida la formi­
dable expansión de la televi­

. sión comercial mexicana a ni-
vel mundial. Esta expansión, que se 
inicia hace casi tres décadas teniendo a 
Estados Unidos como objetivo inicial, 
se ha visto rodeada de constantes de­
nuncias por parte de críticos y académi­
cos; ha estado envuelta en escándalos 
legales que han amenazado con poner 
fin a su poderío y paradójicamente, se 
ha puesto como ejemplo de lo que una 
empresa eficiente puede lograr. Al mis­
mo tiempo, esta expansión -que pare­
ce no afectar sustancialmente la rela­
ción que tienen millones de especta­
dores mexicanos con la televisión co­
mercial-, ha dejado de interesarse en 
México y en sus televidentes. Tal pare-
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ce que Estados Unidos es únicamente 
su centro de operaciones y sus habitan­
tes los conejillos de indias, para expe­
rimentar la aceptación o rechazo de los 
materiales exportables. Sin embargo, 
probablemente la situación de los tele­
videntes latinos y/o de habla hispana 
no sea mejor, en lo que respecta al tipo 
de programación que reciben desde 
México. A continuación se pfesenta una 
síntesis apretada sobre la conquista de 
la televisión comercial mexicana en Es­
tados Unidos, acompañada de unas 
reflexiones sobre la programación y sus 
repercusiones en los televidentes. 

ANTECEDENTES 
A principios de la década del 60, la 

televisión comercial mexicana inició su 
proyecto de internacionalización, selec­
cionando para ello a Estados Unidos. 
Emilio Azcárraga Vidaurreta (EAV), 
presidente y accionista principal de 
Telesistema Mexicano (TSM), concibió 
el proyecto de una cadena de televiso-
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ras en ~stados Unidos, como mercado 
para la venta de programas producidos 
en México. El principal obstáculo a ven­
cer eran las leyes estadounidenses que, 
en virtud del Acta de Comunicación 
de 1934, prohiben a los extranjeros la 
propiedad de más del 20 por ciento 
eri cualquier medio de comunicación 
electrónica. De aquí que, para llevar a 
cabo sus objetivos, EAV se rodeara de 
socios estadounidenses, directa o indi­
rectamente vinculados a sus negocios 
en ambos países. 

El proyecto comienza a cristalizarse 
en 1961, año en que la Spanish 1 nterna­
tional Broadcasting Corporation (SIBC) 
obtiene una licencia para operar la 
KWEX-TV de San Antonio, iniciándose 
las transmisiones formales. En los años 
siguientes, empresas similares con los 
mismos socios, aunque ubicadas en va­
rias ciudades estadounidenses, obtienen 
sus respectivas licencias de operación. 
En 1972, las agrupaciones con estas 
características se fusionan en la Spanish 
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1 nternational Communications Corpora­
tion (SICC). la primera cadena de tele­
visión hispanoparlante. EAV, en su cali­
dad de extranjero, recibió el 20 por 
ciento de las acciones. A principios 
de 1962 -unos meses después de ini­
ciadas las transmisiones de SI BC-, 
se fundó la Spanish 1 nternational 
Network (SIN). entre cuyas funciones 
se destacaban: Proporcionar la progra­
mación a las estaciones concesionarias, 
vender tiempo para anuncios comercia­
les y servir como representante de 
ventas de las estaciones en español. 
La compañía quedó íntegramente en 
manos de EA V, puesto que no preten­
dí a operar estaciones de televisión. 

zar los servicios de SIN -la publicidad 
inicial era en su mayoría local- y es 
hasta 1982 cuando el complejo registra 
ganancias sustanciales. La falta de in­
gresos originó que las estaciones no pu­
dieran pagar a SIN por la programación 
y comenzaron a endeudarse con EA V. 
Los problemas financieros tocaron fon­
do en 1975, cuando SICC registra una 
deuda aproximada de seis millones de 
dólares. Después de diversas transaccio­
nes que culminan con la venta a Tele­
visa del 20 por ciento de las acciones 
de la corporación en 1976, ésta entra en 
un período de aparente estabilidad fi­
nanciera. 

Como puede apreciarse, SIN y SICC 

Estados Unidos fue el primer país elegido para la internacionalización de la TV 
mexicana 

L
os inicios de SIN y SICC no 
estuvieron excentos de obstá­
culos de diversa índole. Tec­
nológicamente, parte de las 

estaciones de' la cadena operaba en 
frecuencia ultra alta (UHF) y para su 
recepción era indispensable adquirir un 
aditamento especial. Por otra parte, 
había dificultades para la transmisión' 
simultánea: En 1972 se logró un peque­
ño enlace de tres estaciones vía micro­
ondas, pero hasta 1976 se logró enviar la 
señal vía satélite. Con ello, la SIN se 
convirtió en una verdadera cadena, en 
el sentido de que transmitía la misma 
programación al mismo tiempo. 1 ndi­
rectamente, los obstáculos tecnológicos 
trajeron consigo problemas económicos: 
Puesto que la programación no se trans­
mitía "en cadena", los ammciantes na­
cionales tardaron muchos años en utili-
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desde sus inicios dependieron fuerte­
mente de México, dados el origen tanto 
de su principal promotor y de la progra­
mación como del capital -por lo menos 
parcialmente mexicano-, además del 
papel que Emilio Azcárraga desempeña­
ba en SIN; una especie de intermedia­
rio entre Telesistema Mexicano -a 
través de una filial- y la SICC, por lo 
menos en lo que se refiere a la venta de 
programas. 

SIN-TELEVISA 
1972 fue un año clave para la televi­

sión comercial mexicana y para sus 
corporaciones estadounidenses. En di­
ciembre, tras la muerte de EA V ocurri­
da unos meses antes, se produce la fu­
sión de TSM y Televisión Independien­
te de México en Televisa, S.A. Con 
ello se elimina virtualmente la compe-
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tencia interna, a la vez que se sientan 
las bases para la creación de uno de los 
más importantes monopolios de la in­
dustria televisiva a nivel mundial. Asi­
mismo, la fusión permite continuar con 
el proyecto de expansión iniciado años 
antes. 

En 1976, tras la obtención del 20 
por ciento de las acciones de SICC, 
Televisa fundó el sistema Univisión 
para exportar programas a Estados Uni­
dos vía satélite y microondas. Las trans­
misiones se iniciaron en septiembre del 
mismo año, con lo que SIN pasó a ser 
una verdadera cadena, en el sentido se­
ñalado anteriormente. En sus inicios, 
Univisión utilizó los servicios de la 
Red Federal de Microondas: La señal 
viajaba a la frontera con Estados Uni­
dos, en donde era recogida por un saté­
lite doméstico de la RCA y en coordina­
ción con SIN, la distribuía a los teleho­
gares. En mayo de 1980 Televisa contra­
ta los servicios del satélite estadouni­
dense Westar 111, cubriendo así la totali­
dad del territorio nacional, además 
de transmitir directamente a Estados 
Unidos apoyada en SIN y SICC. A par­
tir de 1984 Televisa tiene alquilados dos 
transpondedores del satélite Gal ax y 1: 
El 6 para Univisión y el 20 para Galavi­
sión, que transmite programación por 
cable a las estaciones afiliadas en Esta­
dos Unidos, Puerto Rico y la República 

·Dominicana1 . Con estas acciones Tele­
visa entró a la era de los satélites de di­
fusión directa y en consecuencia, a la 
búsqueda de otros' mercados. 

Esta búsqueda se inició tres años 
antes, una vez conquistado el mercado 
estadounidense. "El 11 de octubre de 
1981 Televisa estableció una cobertu­
ra multinacional, mediante un progra­
ma que simbólicamente se llamó 'Día 
de la Hispanidad' y quedaron enlaza­
dos todos los países hispanoparlantes. 
Esta cobertura, que es ocasional, se lo­
gra mediante el envío de la señal desde 
el país donde se realiza un determinado 
evento a un satélite 1 ntelsat de cobertu­
ra internacional. Desde el satélite la 
señal llega a España, México, Centro y 
Sudamérica. Más de 800 canales de tele­
visión de los países iberoamericanos y 
Estados Unidos quedan vinculados" 2

. 

Indudablemente, el Día de la Hispani­
dad marcaba el inicio de una nueva 
etapa en la internacionalización de Te­
levisa: Años antes, se había intentado 
conquistar España -por paradójico que 
suene- sin conseguirlo. En esta ocasión 
el proyecto era más ambicioso y sin du­
da alguna, ha rendido frutos. 
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PROBLEMAS LEGALES 
Claro que no todo iba viento en po­

pa. En 1976, Frank Fouce Sr. -hijo de 
uno de los principales prestanombres 
de Emilio Azcárraga Vidaurreta, apoya­
do por un grupo de accionistas disiden­
tes de SICC, interpuso una demanda en 
la Corte Distrital de Los Angeles, argu­
mentando que los arreglos financieros 
entre SIN y SICC beneficiaban a la ca­
dena a expensas de las estaciones. La· 
demanda comenzó a ventilar la forma 
en que operaban ambas corporaciones 
y su relación con Televisa. En 1980, 
a la demanda interpuesta por Fouce 
se sumó la de la Asociación de Radiodi­
fusores Hispanos (SRBA), pidiendo la 
revocación de las licencias a SICC y 
denunciando el control ilegal de las es­
taciones desde México, en franca viola­
ción a la Ley de Comunicaciones. Nin­
guna demanda surtió efecto inmediato: 
La Comisión Federal de Comunicacio­
nes renovó las licencias vencidas y auto­
rizó otras ocho3

, aunque también ini­
cio una invéstigación. El dictamen, emi­
tido años más tarde, se realizó sobre la 
base de la comprobactón del manejo de 
intereses mexicanos en las actividades 
de SICC. Finalmente, el 8 de enero de 
1986, se revocaron las licencias de una 
docena de estaciones de la corporación. 

C
omo resultado de estos pro­
blemas legales, SICC se puso 
en venta en mayo del mismo 
año. Mucho se especuló so­

bre los posibles compradores, entre los 
que se mencionó a John Gavin, ex-em­
bajador de Estados Unidos en México y 
amigo personal de Emilio Azcárraga Mil­
mo (EAM), sucesor de su padre. En 
julio, las estaciones fueron vendidas a 
Hallmark Cards lnc. y al First Chicago 
Venture Bank, en el entendido de que el 
arreglo estaría supeditado a la renova­
ción de permisos de. transmisión por 
parte de la Comisión Federal de Comu­
nicaciones. Los compradores pagaron 
301 millones de dólares y se comprome­
tieron a mantener el mismo tipo de pro· 
gramación, por lo menos durante un 
año. 

UNIVISION-TE LE VISA 
LA COMPETENCIA 

La venta de las estaciones de SI CC 
fue un tropiezo importante en las activi­
dades de Televisa. Sin embargo, SIN 
quedó prácticamente en manos de 
Emilio Azcarraga Milmo. Estaba claro 

que Televisa y sus filiales en Estados 
Unidos debían modificar la estrategia 
que duraryte catorce años había funcio­
nado eficazmente. El 12 de agosto de 
1986, EAM renuncia a la presidencia de 
Televisa -su lugar fue ocupado por 
Miguel Alemán Velasco- y se trasladó 
a Estados Unidos para supervisar las ope­
raciones internacionales de Televisa. 

A un mes de su liegada, Azc~rraga 
informó que SIN formaría parte de un 
conglomerado de compañías llamado 
Univisa, que se haría cargo de los nego­
cios en Estados Unidos, incluyendo la 
distribución de discos y videocassette.s, 
un servicio de programación para esta-

ciones no afiliadas a SIN y una agencia 
internacional de noticias por televi­
sión4. A partir de mayo de 1987 el ex­
embajador John Gavin ocupa un impor­
tante puesto directivo en esta corpo­
ración. 

La renuncia de Azcárraga trajo con­
sigo cambios en la televisión mexicana. 
Miguel Alemán Velasco, en sucesivas 
declaraciones a la prensa, manifestó su 
deseo de hacer cambios sustanciales en 
la programación, pero todo quedó en 
proyecto. Simultáneamente, un grupo 
de figuras clave dentro del consorcio 
-conocidas por sus apariciones en pan­
talla y por sus apologías a la televisión 
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privada- viajó a Estados Unidos como 
parte del equipo de EAM. La salida más 
sorpresiva corrió a cargo de Jacobo 
Zabludovsky, durante 16 años conduc­
to del noticiero 24 horas y conocido 
legitimador, tanto de los intereses del 
consorcio como de los gubernamen­
tales. En la despedida durante el que 
supuestamente sería su último progra­
ma en México, Zabludovsky informó 
al público sobre su viaje a Estados Uni­
dos para hacerse cargo de importantes 
misiones. Entre otras, la creación de 
una agencia internacional de servicios 
informativos, la Empresa de Comuni­
caciones Orbitales -ECO,-, a la que se 
incorporaría el Noticiero SIN -conside­
rado por muchos críticos como el noti­
ciero de habla hispana más influyente 
de Estados Unidos-, piedra de toque en 
el fracaso de Zabludovsky. 

E
n efecto, Za.bludovsky regresó 
a México antes de lo previsto, 
"a petición de Miguel Alemán" 
y porque "creo que así con­

viene a[ sistema", según declaró a 
la prensa. Sin embargo, la VE¡rdad es 
que enfrentó una seria crisis de credibi­
lidad: Desde el principio, el equipo de 
periodistas del Noticiero SIN lo identi­
ficó como un profesional poco serio, 
vocero del Gobierno Mexicano, erítre · 
otras cosas por el papel que desempeñó 
en las elecciones para gobernador en 
Chihuahua, puesto que la ligereza y 
la parcialidad fueron las constantes en 
la cobertura de los hechos. En conse­
cuencia, el equipo de periodistas del 
Noticiero SIN renunció en bloque el 
primero de noviembre; a fines de mes 
Zabludovsky regresó a la televisión me­
xicana, primero como editorialista en 
los Eco Comentarios y a partir del 
23 de marzo de 1987, conduciendo 
nuevamente 24 horas. 

Entre tanto descalabro sufrido por 
Televisa y sus filiales, a fines de 1986 
comenzó sus actividades la cadena Tele­
mundo, subsidiaria de la Reliance Group 
Corporation, adquiriendo estaciones de 
televisión en diversas ciudades estado­
unidenses5. Esto ha contribuido a mo­
dificar la correlación de fuerzas al inte­
rior de la televisión hispanoparlante: 
Univisa -antes SIN- se ve obligada a 
compartir la publicidad con las estacio­
nes de la antigua SI CC -hoy propiedad 
de Hallmark- y con Telemundo. Y 
los cambios no quedan ahí: En mayo de 
1987 Azcárraga regresa a México, 
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con el consecuente replanteamiento en 1 

el organigrama de Televisa. Ahora se 
hace sitio al Comité Directivo del con­
sorcio, la instancia coordinadora de ac­
tividades de Univisa y Televisa. Con 
ello quedan sin valor los movimientos 
iniciados un año antes y los directivos 
prácticamente vuelven a su lugar inicial. 

LA AUDIENCIA 
Como parte de los problemas inicia­

les, SIN y SICC se toparon con que en 
la década del 60 la población latina 
se consideraba una minoría étnica que 
apenas llegaba al 3 por ciento del total 
de la población estadounidense. Tampo­
co se disponía de estudios confiables 
que definieran el perfil de este grupo de 
televidentes, así como sus necesidades 
publicitarias y de programación. Actual­

deportes y noticias, además de eventos 
especiales: El Festival Anual de la Can­
ción organizado por la Organización 
de la Televisión Iberoamericana (OTI), 
los viajes del Papa Juan Pablo 11 a La­
tinoamérica y los Campeonatos Mun­
diales de Fútbol, celebrados en Alema­
nia (1974) y Argentina (1978} 7 . Las 
transmisiones vía microondas y saté­
lite trajeron consigo el aumento de 
programas recibidos en vivo en millo­
nes de telehogares mexicanos y esta­
dounidenses. 

A
partir de 1984, cuando se 
inician las transmisiones a tra­
vés del satélite Galaxy 1, 
Univisión y Galavisión am­

pliaron gradualmente sus horarios has-

ta alcanzar las 24 horas diarias de 
transm1s1ones. Sin embargo, cabría 
preguntarse si la medida repercutió en 
una televisión de mayor calidad y si 
realmente se atendía a las necesidades 
de la comunidad hispanoparlante. Aun 
cuando la respuesta es negativa, su ex­
plicación involucra tres razones. 

En primer lugar, la mayoría de los 
programas exportados a Estados Uni­
dos fueron inicialmente concebidos para 
un público mexicano. En la medida en 
que la búsqueda de otros mercados fue 
motivada por la obtención de ganancias 
ulteriores, el público latino e hispano­
parlante que reside en Estados Unidos 
es y ha sido una audiencia fortuita. Has­
ta hace un par de años Televisa ha bus­
cado adaptar la temática de sus produc-

mente, si bien existe información sobre ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

los niveles socioeconómico y educativo 
de este grupo y sobre sus preferencias 
en términos de programas, no se cuenta 
con trabajos sobre la influencia poten­
cial de la televisión hispanoparlante. 
Sin embargo, se sabe que el público la­
tino pasa más horas frente '!11 televisor, 
en comparación con otros grupos. 

En este sentido, salta a la vista que 
el conocimiento que Azcárraga y sus 
socios tenían sobre la nueva audiencia 
era bastante precario y de índole mera­
mente intuitivó. Pero es obvio que satis­
facían las necesidades de un segmento 
de la población que hasta entonces pa­
só inadvertido para otras cadenas, de­
bido en parte a diferencias culturales 
que más adelante -con el aumento con­
siderable de la población latina- fueron 
tema de preocupación. De cualquier ma­
nera, SIN y SIBC desde el principio1 
privilegiaron los programas de entrete­
nimiento. Ello se debió en parte a su de­
pendencia de Telesistema Mexicano, 
que en esa época no disponía de mu­
cho material para exportación. La 
expansión y diversificación formales se 
iniciaron después de 1968: A raíz de 
la celebración de los XIX Juegos Olím­
picos en la Ciudad de México, TSM 
adquirió la infraestructura que le per­
mitió aumentar el número de progra­
mas producidos en estudio, además de 
variedades musicales, telenovelas, la co­
bertura de eventos especiales -sobre 
todo deportivos- y noticieros6

. Para­
lelamente, aumentaba el número de 
programas exportables. 

Para 1976, ya constituida Televisa, 
se exportaban 12.000 horas anuales de 
programación, en su mayoría teleno­
velas, comedias, variedades musicales, 
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\rvte~ico en TV norteameri:cana 
,', :\,, :,;,r:' , ':, ,'. ' o , 

•.s· . .. l .Depíirtarnento de Estado de Estados . .Unidos <;onsil:;lera que '.'.la estal:>ili-
1 .• .. 'i~ad.po.lrtita;y:eeonÓrnJca de Mé\xico es rnuy.·frpportante ~ar&lo.s inteJ'esesde 
r~~t&ij<:>~ f4~Jí:it>'s''Y ( ()fldifla #.e .• Asun:tos ·Públicos; ·1988, p. f>li>l·· .~in1 ef\lb~rgo,1ob~ 
s~rv.aif;ol!e~·: ¡ne~i(!ano~ '.Y p•ci>·neameri.canos ·sienten. que tal preocupación •P()r Mé: 
)Cféo:fñ9 parebe• !'eftejarse en ·la . pol.íti.ca de · Es.tados. Unidos ·par~ .. su vebl!'l~ d:el 
Sur,¡ ta !.eHff:c~V ~!!~ han hecho fdp<;io.narios d~ Estados Unido~· íi •Méxjb0 du· 

;~íimte• il~:.·~!t~má;itecada, arnpliamen:t~ difundida. por ·los medios~ .es ul'.1 ajempl~ • 
:a¡,¡¡ la ~inconsistencia entr¡,¡ lo que dice el Departamento de Estado de. Estíi<fos' 
zUryidbs: y lo que hace el gobierno. "La mala publicidad sobre México d~mr9 de 
kl~ ;l~stádos Unidos ha inflamado. periódicamente I& opinión pública l'fO ámbps 
iparses~'HAsociación d¡,¡ Pol(tlca Extq1njéra; 1988, p. 40). . ·. · . · .. ; • •. :{ 
( ;; ;.·•.E!$ta• situaclón .. ofrece uh· ej¡,¡mplb:de la mánera en que se difuflclen. lá,S;zí'erl~cio­
~fr ex~etior¡,¡s nacidas de .los meqios. y ~poya la idea de. que la cqbert1;1ra de das 

.. h€)ticia~ ·. 9riginadas · en·. México, hecha· por los medios •de bomul'.1.ic&cróA d¡,¡ .Es­
·• t~OS Ul'.1idos . .,..;en particular, .la televisión-. na jugado su parte ,partir.que;:se. pro­
d1.izca él mal entendimiento .que existe entre los dos países. Dado el caso qüefa 
telf!Misión es la prircipal fuente. de ... noticias extranjeras. del público nort.ea­
. mericano y 1;1n · importal'.1te foro de·. debate sobre. los ternas intemacionales más 
irnpo:rtánt¡,¡s (tarsbn, 1987; Gr:aver, 1984), puede asumirse qµe:e1. presente.esta: 
do de rélacio.nés entre México y íos Estados· Unidos y el conocirniento .que ciida 
4noztlenedel otro/esté impactado por lo (fue ofrece este medio. · 

:METO[)QLOGIA · 
A través del análisis df!I tipo de noticias sobre, México que las. tele.v.isoriis de 

E.stados UAícfos presentaron de 1980 .a 1987, s¡,¡ intentó evaluar .algunas de las 
dimensiones de la política exterior .en la cobertura que hace de México la tele.vi~ 
'sióA de 1.os Estados Unidos; 

Con. este· propósito se .aAa.lizaron los noticieros nocturnos producidos diar.ia­
mente por ABC, CBS y NBC -las tres redes de televisión más important¡,¡s de 
Estados Unidor- durante un período de ocho años, desde enero de 1980 hasta 
diciembre de 1987. Se estudió el.contenido de las noticias en el comp¡,¡ntiio.pu· 
blicado por "Vanderbilt Television News Archives", que resume cada noticia 
difundida. Las tres televisoras presentaron un total de 635 noticias sobre México 
durante ese período de ocho años. Se seleccionaron al azar un 20 por ciento del 
total de las noticias sobre México y se escogieron 127 noticias para su análisis. 
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ciones al ámbito de esa audiencia. Ba­
jo esa lógicá aparecen telenovelas co­
mo Victoria, que narra las tribulaciones 
de una joven mexicana residente en Es­
tados Unidos. Otras formas de adapta­
ción se vinculan a ciertos cambios en 
la forma de dirigirse al público: Los 
conductores saludan a los televidentes 
mexicanos y a los hispanoparlantes. 

En segundo lugar .. es obvio que la 
audiencia latina y la hispanoparlante 
que residen en Estados Unidos tienen 
otras necesidades en materia de informa­
ción. Desde 1976, 24 horas fue conce­
bido como la columna vertebral de la 
programación mexicana exportada a 
Estados Unidos. Aun suponiendo que 

este noticiero se ajustara a los paráme­
tros informativos, es imposible que en 
media hora pueda dar servicio a dos paí­
ses con notorias diferencias. Una vez 
que 24 horas fue sustituido por el No­
ticiero SIN, fue trasladado a Galavi­
sión. Este y otros fenómenos, como las 
actuales transmisiones de Eco hacen 
pensar que la información no es vista 
como un servicio, sino como un nego­
cio: Un espacio que debe cubrirse para 
cumplir con una función universalmen­
te establecida. Exceptuando el Noticie­
ro SIN, con diferencias patentes, esta 
lógica no va de acuerdo con la dinámi­
ca de la televisión estadounidense, que 
marca la competencia entre cadenas no 

Se preparó una lista de doce temas de acuerdo a los que presentaban las 127 
noticias resumidas: Problemas económicos, inquietud civil y política, acciden­
tes y desastres .naturales, crimen y terrorismo, de interés humano y deportes, 
.presencia de México en el mundo, sobre fnmigración y la zona fronteriza, tráfico 
de drogas, deuda exterQa, cooperáción económica y comercial, conf.licto mexica.­
no con los Estados Unidos y política exterior de MéxicO con respecto a Nicafa· 
gua, El Salvador y Cuba. , 

RESULTADOS 
Sorprendentemente, los asuntos de frontera e imigráéión, la deuda extern.a y 

ta cooperación económica y comercial, tres de los más importantes en la agl)nda 
México-Estados Unidos, recibieron un pequeño porcentaje del total de cobertu­
ra en la televisión, -casi la mitad de la quti recibíó el tráfico de drogas. 

Los resultados indican que la cobertura de las. televiso.ras norteamericanas 
sabre México se inclina· fuertemente hacia los temas de la seguridad nacional 
(drogas, problemas económÍcos y las relaciones de México con Nicaragua, Cuba 
y El Salvador) .. En el caso de México, fa.información que prevalece en los:n.oticié­
ros se centra en unas pocas .historias que son, generalmente, negativas. Es~as his­
torias pueden ser parte del cuadro general pero, ciertamente, no son tocio ni la 
mayor parte del cuadro. Dar a conocer. casi siempre las malas noticias -definí: 
das por Haskins ( 1984} como ''cualquier Información ne~ativa, déságrádable y'>' 
conflictiva", proyecta una imagen desagradable del vecino del Sur. Este patrón 
de presentar la noticia coincide con las quejas de los :observadores sobre el pre, 
sente estado de 1.a información en el átnbito internacional. 

sólo por producir "el mejor noticiero" 
sino también el de mayor credibilidad. 

E 
1 último punto y quizá el 
más complejo es de lndole 
cultural. Comparados con otros 
grupos minoritarios, los lati­

nos rechazan la completa asimilación 
a la cultura estadounidense; se re­
husan a abandonar sus culturas nacio­
nales y su idioma. De hecho, pueden 
residir en Estados Unidos sin recurrir 
al inglés para buena parte de sus activi­
dades cotidianas. En suma, se trata de 
un grupo bilingüe, bicultural y multi­
facético, con numerosos marcos de re­
ferencia nacionales y con experiencias 
históricas y culturales bien diferencia­
dasª. Al respecto, es evidente que ni el 
gobierno ni otras instancias han produ­
cido programas de televisión que fomen­
ten la integración de las comunidades 
latinas al "american way of life"; pero 
también es evidente que no todos los 
hispanopaílantes son de origen latino y 
este último segmento no parece haber 
sido atacado por SI N-Univisión. Esta, 
por otra parte, nunca pensó en conver­
tirse en canal de expresión de grupos 
latinos radicados en Estados Unidos. 
Más bien se aprovechó de la resistencia 
a la integración para proporcionar. en­
tretenimiento. En suma, cuando mu­
cho se atenderá a las necesidades de en­
tretenimiento de las comunidades hispa­
noparlantes y/o de origen latino, aun­
que con las salvedades ya indicadas. De 
ahí a proporcionar un servicio y una 
atención, como lo indica la empresa, 
hay una gran distancia 9

• 

LA PROGRAMACION 
De acuerdo con lo anterior, el entre­

tenimiento puede considerarse como la 
función primordial del grueso de la tele­
visión hispanoparlante. Esto, a su vez, 
tiene claros objetivos comerciales y mer-La cobertura televisiva sobre'México basada en malas noticias, hace que el cq­

nocimiento y la comprensión de este país se haga difícil para aquellos cuya priii~ 
cipal fuente de información sobre México.es la televisión. También da paso al ar~ 
gumento de que la preocupación por México, manifestada por el Departamento 
de Estado, parece no reflejarse en la cobertura noticiosa de la televisión norte.­
americana. 

Teniendo en cuenta que las noticias transmitidas por tele.visión contribuyen 
a la construcción social de la realidad y que así ayudan a establecer un programa 
para la percepción y discusión sobre México, las imágenes que preferentemente 
proyecta la televisión norteamericana son particularmente negativas. Aunque 
este estudio no puede avaluar el impacto de esas imágenes dominantes, si provee 
una base empírica para suponer que los noticieros de televisión pueden contri­
buir a la creación de una imagen pública de México en los Estados Unidos que es 
negativa y dañina. 

·.. cadotécnicos. Ya se han señalado Jos 
géneros de programas exportables a 
Estados Unidos. La situación no ha 
variado sustancialmente desde que 
Hallmark adquirió SICC. Aproxima­
damente el 80 por ciento de la progra­
mación diaria que se transmite por el 
canal 6 del satélite Galaxy 1 se origina 
en México, ya sea en vivo (Siempre en 
domingo, Mala noche no; eventos depor­
tivos como fútbol y box) o a través de 
programas grabados: Telenovelas, pro­
gramas cómicos y de variedades, al­
gunas producciones culturales-informa-
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tivas (Para gente grande) y películas de 
mayor o menor calidad que se interca­
lan indiscriminadamente: Lo mismo da 
ver a Luis Buñuel que a Miguel M. Del­
gado. Cabe aclarar que toda esta progra­
mación se transmite primero en Méxi­
co. Lo que aquí se considera exitoso 
garantiza de antemano su aceptación en 
Estados Unidos. 

Por lo que se refiere al material ex­
tranjero, Univisión trabaja actualmente 
con géneros similares al material mexi­
cano: Telenovelas producidas en varios 
países latinoamericanos -sobre todo en 
Venezuela-, películas españolas que tie­
nen a Joselito, Marisol y Rocío Dúrcal 
como protagonistas. Asimismo, destaca 
una barra infantil de caricaturas japo­
nesas, varias veces transmitidas en Méxi­
co: Aventuras del pequeño príncipe, 
La princesa caballero, Remi, etcétera. 
Univisión completa su programación 
con producciones estadounidenses: Va­
riedades (Univisión presenta), informati­
vos (Noticiero Univísíón, que debe muy 
poco a su antecesor, el Noticiero SIN) y 
concursos (Sábado Gigante, que imita 
varios programas de la televisión esta­
dounidense; originado en Chile, hace 
dos años fue llevado a Miami, desde 
donde se transmite a todo el país). 
Cabe destacar que la telenovela es el 
"plato fuerte" de la programación de 
Unívisión, que destina aproximadamen­
te catorce horas diarias a diversos pro· 
duetos del género, en su mayoría de 
procedencia mexicana. 

Por otra parte, Galavisión tenía una 
progra·mación bastante similar a la de 
Univísión, antes de los cambios que se 
presentaron a partir del primero de sep-

tiembre de este año. Sin embargo, la 
cal id ad era inferior, sobre todo en lo 
que se refiere a programas grabados: 
Telenovelas producidas durante la déca­
da pasada; programas cómicos caracte­
rizados por su humorismo nulo (Solte­
ro en el aíre, Mi colonia la Esperanza); 
películas mexicanas y españolas simila­
res a las de Univísión, etcétera. Duran­
te los primeros meses de este año, Gala­
visíón intentó mod ifícar su esquema 
de programación, sustituyendo las inter­
minables horas de películas por progra­
mas en vivo, como Vida diaria. Todo 
indicaba que, a punto de finalizar el 
convenio con Hallmark, las baterías 
de Televisa se enfilarían en esa direc­
ción. Sin embargo, a partir del primero 
de septiembre Galavisión se convirtió 
en un canal de servicio informativo es­
tructurado en barras con duración de 
una hora, alternando la conducción y 
repitiendo parte de la información. 

L 
os cambios suscitaron diver­
sas hipótesis, aunque la más 
viable es que, apoyada en 
los servicios de ECO, Televisa 

pretende convertirse en una agencia 
informativa que vende paquetes de una 
hora o más de duración a las estaciones 
interesadas, particularmente de Estados 
Unidos y América Latina. En conse­
cuencia, la duración del proyecto de­
pende de su rentabilidad; es decir, de 
la cantidad y solvencia económica de 
los suscriptores. Asl, lo que en un pri­
mer momento parecía encubrir turbios 
intereses -renovación de concesiones, 
problemas con las autoridades estado­
unidenses, etcétera, no es más que otra 

Las telenovelas son el "plato fuerte" de la programación de Univisión 
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vía para seguir manejando la informa­
ción como negocio y un nuevo camino 
para buscar otros mercados para conti­
nuar con la expansión. A fin de cuen­
tas, cada suscriptor se fas arreglará 
como pueda para solucionar· los proble­
mas de desinformación. 

Por último, Telemundo ha iniciado 
la conquista del auditorio de habla his­
pana a través de las noticias. A raíz de 
su renuncia, el equipo de periodistas del 
Noticiero SIN -en Noviembre de 1986-, 
formaron la Hispanic American Broad­
casting Corporation e iniciaron la pro­
ducción de un noticiero nocturno para 
Telemundo, con 30 minutos de dura­
ción, que compite con el Noticiero Uni­
visión. La nueva organización de televi­
sÍón hispanoparlante ha iniciado la trans­
misión de telenovelas, además de que 
pretende producir todos sus programas 
en Estados Unidos. Por otra parte, 
la incipiente competencia considera que 
su audiencia es estadounidense de habla 
hispana, que busca ver por televisión 
temas críticos no debatidos, como la 
inmigración ilegal 10

. De cualquier mane­
ra, a pesar de que hasta la fecha se habla 
de planes, la opinión generalizada en Es­
tados Unidos es que la competencia 
traerá consigo mejoras sustanciales en la 
calidad de la programación. 

CONCLU,SIONES 

No solo es un hecho la expansión 
de Televisa en Estados Unidos; anual­
mente se exporta una buena cantidad 
de horas a Europa y América Latina, 
además de que continúan los proyec­
tos para buscar mercados en otros con-



tinentes. Ciertamente, Emilio Azcárra­
ga Vidaurreta -el precursor- se limitó 
a seguir el modelo de Estados U nidos, 
al tratar de buscar ganancias ulteriores 
para los programas producidos en Mé­
xico. Lo que posiblemente no visualizó 
fue el crecimiento inusitado de la pobla­
ción latina, así como el hecho de que 
el público hispanoparlante también está 
integrado por estadoul)idenses que ha­
blan el español como segundo idioma: 
Una audiencia que, posiblemente, nunca 
se pensó atacar. 

Por otra parte, es evidente que la 
televisión de habla hispana, por lo me­
nos antes del surgimiento de Telemun­
do, homogeneizó a su audiencia a tal 
grado que los latinos carecen de nacio­
nalidad. Lo mismo da hablarle a un me­
xicano que a un cubano o un paname­
ño. La televisión se dirige a todos por 
igual, sin distinciones de por medio. 
Pero es claro que no todos tienen las 
mismas necesidades y que, culturalmen­
te hablando, existen diferencias entre 
países. Algo que la televisión comer­
.cial -Univisión,. Galavisión, etc.- no se 
interesa en tomar en cuenta. 

O 
tro aspecto que permite vi­

sualizar la falta de interés de 
Televisa hacia el público his­
panoparlante es el reciente cam­

bio en la programación de Galavi-
sión. Eco se produce y transmite desde 
la Ciudad de México, abatiendo así 
los costos de producción, que son más 
elevados en Estados Unidos. Asimismo, 
sí bien al principio se pensó que los 
cambios -que ·también han repercuti­
do en el canal 2, de cobertura nacional­
retirar ían audiencia y anunciantes, aho­
ra puede afirmarse lo contrario. Al fun­
cionar como agencia de servicios infor­
mativos, ECO y Televisa tienen la posi­
bilidad de fijar en dólares las tarifas a 
suscriptores; ello sin tomar en cuenta 
los ingresos por concepto de publicidad. 

Asimismo, Univisión -ahora propie­
dad de Hallmark- tampoco parece te­
ner particular interés en el público lati­
no e h ispanoparlante. Los cambios en la 
programación no han sido sustanciales, 
ya que Televisa sigue siendo el princi­
pal proveedor de programas. Cuando 
mucho, las modificaciones realizadas 
son en términos de nacionalidad de las 
telenovelas; ahora vemos realizaciones 
venezolanas, corno Alga Marina, o por­
torriqueñas, como Mansión de Luxe. 
La producción estadounidense no se ha 

TELENOVELAS PRO-DESARROLLO 

Los satélites, como el Galaxy 1, son fundamentales para la expansión de la 
TV mexicana 

incrementado; algo que tampoco ha su­
cedido con la calidad de lo que actual­
mente vemos por el canal 6 del satél i­
te Galaxy 1. Aparentemente, tampoco 
hay interés por proporcionar un servi­
cio a las comunidades latinas e hispano­
parlantes; la lógica de operación parece 
muy similar a la de Televisa: La búsque­
da de ganancias ulteriores. Ello es evi­
dente en la medida en que parece mu­
cho más sencillo seguir trabajando con 
una audiencia reconocida y conquis­
tada y "darle lo que pide", que pen­
sar en otras opciones. 

Finalmente, cabe destacar que los 
cambios en la programación, realizados 
en función de Estados Unidos, repercu­
ten en México. Ya no se piensa en los 
televidentes nacionales en el momento 
de producir con determinados conteni­
dos, siempre y cuando "guste a to­
dos". Ahora los ojos de Televisa están 
en Estados Unidos, América Latina y 
Europa. Asimismo, en el transcurso de 
los años Televisa modificó la relación 
del público con la televisión, sobre todo 
en lo que respecta a la programación 
matutina, a tal punto que, si lo desea­
ba, podía permanecer hasta siete horas 
con el televisor encendido. Ahora con 
la programación de Eco, el televidente 
se ve obligado a buscar otras opciones, 
si es que le interesa recurrir a la televi­
sión. Un reto que la televisión estatal 
debe aceptar, considerando sus posibili­
dades como servicio público. • 
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