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Carta del editor

todo el mundo. Millones de telespectadores lloran y
rien todos los dias en sus hogares sentados frente al
televisor. Para captar esta audiencia con mensajes pro-desa-
rrollo, estrategias que combinan la educacion y er entrete-
nimiento estan siendo disefiadas y probadas por los creati-
vos de las mayores cadenas de television como Televisa y
su hermana Univision, Globo de Brasil y Doordarshan
de la India.. Y sus productos han sido una ireintena de tele-
novelas de contenido social, entre ellas Acompaiiame, Va-
mos Juntos, Roque Santeiro y Nosotros, la Gente.
Pero, atencion. Estas estrategias estan basadas en teorias
de Bandura, Skinner y las escuelas funcionalista y conduc-

I as telenovelas son el género de mayor audiencia en

tista norteamericana. Y tienen mucho éxito. Conclusion:
Existen. Se las toma o se las deja.
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TELENOVELAS PRO-DESARROLLO

La television comercial mexicana conquisto a los hispanoparlantes en USA

Claudia Benassini

Televisa en Estados Unidos

Televisa, SIN, Galavision, ECO, Univision son diferentes partes de un mismo imperio, el creado
por los Azcdrraga y los Aleman en menos de dos generaciones. En Estados Unidos coexisten la
CBS, NBC, ABC, PBS y también la Univision. Esta Gltima es la cadena preferida por los televi-
dentes de habla hispana. CHASQUI presenta un profundo articulo que describe la expansion y ia
influencia de la television mexicana en los Estados Unidos a partir de los afios sesenta. Sus éxi-

tos y sus fracasos.

n estos momentos, resulta ya

de sobra conocida la formi-

dable expansion de la televi-

sion comercial mexicana a ni-
vel mundial. Esta expansién, 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 criticos y académi-
cos; ha estado envuelta en escandalos
legales que han amenazado con poner
fin a su poderio y paraddjicamente, se
ha puesto como ejemplo de lo que una
empresa eficiente puede lograr. Al mis-
mo tiempo, esta expansion —que pare-
ce no afectar sustanciaimente fa rela-
cion que tienen millones de especta-
dores mexicanos con la television co-
mercial—, ha dejado de interesarse en
México y en sus televidentes. Tal pare-

Claudia Benassini, mexicana, Comunica-
dora y autora de varios ensayos sobre la
television en América Latina,

ce que Estados Unidos es Unicamente
su centro de operaciones y sus habitan-
tes los conejillos de indias, para expe-
rimentar la aceptacion o rechazo de los
materiales exportables, Sin embargo,
probablemente la situacion de los tele-
videntes latinos y/o de habla hispana
no sea mejor, en lo que respecta al tipo
de programacion que reciben desde
México. A continuacion se presenta una
sintesis apretada sobre la conquista de
la televisibn comercial mexicana en Es-
tados Unidos, acompanada de unas
reflexiones sobre la programacion y sus
repercusiones en |os televidentes.

ANTECEDENTES

A principios de la década del 60, la
television comercial mexicana inicid su
proyecto de internacionalizacion, selec-
cionando para ello a Estados Unidos.
Emilio Azcarraga Vidaurreta (EAV),
presidente y accionista principal de
Telesistema Mexicano (TSM), concibié
el proyecto de una cadena de televiso-

ras en Estados Unidos, como mercado

para la venta de programas producidos

en México. El principal obstaculo a ven-
cer eran las leyes estadounidenses que,
en virtud del Acta de Comunicacion
de 1934, prohiben a los extranjeros la
propiedad de mas del 20 por ciento
en cualquier medio de comunicacion
electronica. De aqui que, para llevar a
cabo sus objetivos, EAV se rodeara de
socios estadounidenses, directa o indi-
rectamente vinculados a sus negocios
en ambos paises.

El proyecto comienza a cristalizarse
en 1961, ailo en que la Spanish Interna-
tional Broadcasting Corporation (SiBC)
obtiene una licencia para operar la
KWEX-TV de San Antonio, iniciandose
las transmisiones formales. En los afos
siguientes, empresas similares con los
mismos socios, aunque ubicadas en va-
rias ciudades estadounidenses, obtienen
sus respectivas licencias de operacion.
En 1972, las agrupaciones con estas
caracteristicas se fusionan en la Spanish
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International Communications Corpora-
tion (SICC), la primera cadena de tele-
vision hispanoparlante. EAV, en su cali-
dad de extranjero, recibio el 20 por
ciento de las acciones. A principios
de 1962 —unos meses después de ini-
ciadas las transmisiones de SIBC—,
se funddé 1la Spanish International
Network (SIN}, entre cuyas funciones
se destacaban: Proporcionar la progra-
macidén a las estaciones concesionarias,
vender tiempo para anuncios comercia-
les y servir como representante de
ventas de las estaciones en espafiol.
La compafifa qued6 integramente en
manos de EAV, puesto que no preten-
dfa operar estaciones de television,

os inicios de SIN y SICC no

estuvieron excentos de obsta-

culos de diversa fndole. Tec-

nolégicamente, parte de las
estaciones de' la cadena operaba en
frecuencia ultra alta (UHF) y para su
recepcion era indispensable adquirir un
aditamento especial. Por otra parte,
habia dificultades para la transmisiore
simultanea: En 1972 se logro un peque-
fio enlace de tres estaciones via micro-
ondas, pero hasta 1976 se logroO enviar la
sefial via satélite. Con ello, la SIN se
convirtid en una verdadera cadena, en
el sentido de que transmitia la misma
programacion al mismo tiempo. Indi-
rectamente, los obstaculos tecnologicos
trajeron consigo problemas econémicos:
Puesto que la programacion no se trans-
mitia “‘en cadena’’, los anunciantes na-
cionales tardaron muchos afios en utili-

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

Como puede apreciarse, SIN y SICC

Estados Unidos fue el primer pais elegido para la internacionalizacion de la TV
mexicana

desde sus inicios dependieron fuerte-
mente de México, dados el origen tanto
de su principal promotor y de la progra-
macion como del capital —por lo menos
parcialmente mexicano—, ademas del
papel que Emilio Azcarraga desempefia-
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 laventade
programas.

SIN-TELEVISA

1972 fue un afio clave para la televi-
sibn comercial mexicana y para sus
corporaciones estadounidenses. En di-
ciembre, tras la muerte de EAV ocurri-
da unos meses antes, se produce la fu-
sion de TSM y Television Independien-
te de México en Televisa, S.A. Con
ello se elimina virtualmente la compe-

" ra internacional.

tencia interna, a la vez que se sientan
las bases para la creacion de uno de los
més importantes monopolios de la in-
dustria televisiva a nivel mundial. Asi-
mismo, la fusibn permite continuar con
el proyecto de expansion iniciado afios
antes.

En 1976, tras la obtencion del 20
por ciento de las acciones de SICC,
Televisa fundd el sistema Univision
para exportar programas a Estados Uni-
dos via satélite y microondas. Las trans-
misiones se iniciaron en septiembre del
mismo afio, con lo que SIN pas6 a ser
una verdadera cadena, en el sentido se-
fialado anteriormente. En sus inicios,
Univision utiliz6 los servicios de la
Red Federal de Microondas: La sefal
viajaba a la frontera con Estados Uni-
dos, en donde era recogida por un saté-
lite doméstico de la RCA y en coordina-
cidon con SIN, la distribuia a los teleho-
gares. En mayo de 1980 Televisa contra-
ta los servicios del satélite estadouni-
dense Westar 111, cubriendo asi |a totali-
dad del territorio nacional, ademas
de transmitir directamente a Estados
Unidos apoyada en SIN y SICC. A par-
tir de 1984 Televisa tiene alquilados dos
transpondedores del satélite Galaxy 1:
El 6 para Univision y el 20 para Galavi-
sion, que transmite programacién por
cable a las estaciones afiliadas en Esta-

‘dos Unidos, Puerto Rico y la Republica

Dominicana®. Con estas acciones Tele-
visa entrd a la era de los satélites de di-
fusidon directa y en consecuencia, a la
blUsqueda de otros mercados.

Esta bGsqueda se inicid tres afios
antes, una vez conguistado el mercado
estadounidense. “’El 11 de octubre de
1981 Televisa establecid una cobertu-
ra multinacional, mediante un progra-
ma que simbolicamente se {lamd ‘Dia
de la Hispanidad’ y quedaron enlaza-
dos todos los paises hispanoparlantes.
Esta cobertura, que es ocasional, se lo-
gra mediante el envio de la sefial desde
el pais donde se realiza un determinado
evento a un satélite Intelsat de cobertu-
Desde el satélite la
sefial llega a Espafia, México, Centro y
Sudamérica. Mas de 800 canales de tele-
vision de los paises iberoamericanos y
Estados Unidos quedan vinculados”?2.
Indudabliemente, el Dia de la Hispani-
dad marcaba el inicio de una nueva
etapa en la internacionalizacion de Te-
levisa: Afios antes, se habia intentado
conquistar Espafia —por paraddjico que
suene— sin conseguirio. En esta ocasion
el proyecto era mas 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 Azcarraga 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 comenzé a ventilar la forma
en que operaban ambas corporaciones
y su relacion con Televisa. En 1980,
a la demanda interpuesta por Fouce
se sumd la de la Asociacion de Radiodi-
fusores Hispanos (SRBA), pidiendo la
revocacién de las licencias a SICC vy
denunciando el control ilegal de las es-
taciones desde México, en franca viola-
ciéon a la Ley de Comunicaciones. Nin-
guna demanda surtié efecto inmediato:
l.a Comision Federal de Comunicacio-
nes renovd las licencias vencidas y auto-
rizo otras pchoa, aunque también ini-
cio una investigacion. El dictamen, emi-
tido afios mas tarde, se realizd sobre la
base de la comprobacton 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 corporacion.

omo resultado de estos pro-

blemas legales, SICC se puso

en venta en mayo del mismo

afio. Mucho se especuld so-
bre los posibles compradores, entre los
que se menciond a John Gavin, ex-em-
bajador de Estados Unidos en México y
amigo personal de Emilio Azcarraga Mil-
mo (EAM), sucesor de su padre. En
julio, las estaciones fueron vendidas a
Hallmark Cards Inc. y al First Chicago
Venture Bank, en el entendido de que el
arreglo estaria supeditado a la renova-
cion de permisos de .transmision por
parte de la Comision Federal de Comu-
nicaciones. Los compradores pagaron
301 millones de dblares y se comprome-
tieron a mantener el mismo tipo de pro-
gramacion, por lo menos durante un
afio,

UNIVISION-TELEVISA
LA COMPETENCIA

La venta de las estaciones de SICC
fue un tropiezo importante en las activi-
dades de Televisa. Sin embargo, SIN
quedd practicamente en manos de
Emilio Azcarraga Milmo. Estaba claro

que Televisa y sus filiales en Estados
Unidos debian modificar la estrategia
que durarjte catorce afios habia funcio-
nado eficazmente. El 12 de agosto de
1986, EAM renuncia a la presidencia de
Televisa —su lugar fue ocupado por
Miguel Aleman Velasco— y se trasladd
a Estados Unidos para supervisar las ope-
raciones internacionales de Televisa,

A un mes de su llegada, Azcarraga
inform6 que SIN formaria parte de un
conglomerado de compafiias  llamado
Univisa, que se haria cargo de los nego-
cios en Estados Unidos, incluyendo la
distribucion de discos y videocassettes,

un servicio de programacion para esta-

incorporaria el Noticiero SIN —conside-

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

La renuncia de Azcéarraga trajo con-
sigo cambios en la televisibn mexicana.
Miguel Aleman Velasco, en sucesivas
declaraciones a la prensa, manifesté su
deseo de hacer cambios sustanciales en
la programacion, pero todo qued6 en
proyecto. Simultineamente, un grupo
de figuras clave dentro del consorcio
—conocidas por sus apariciones en pan-
talla y por sus apologias a la television

privada— viaj6 a Estados Unidos como
parte del equipo de EAM. La salida més
sorpresiva corri6 a cargo de Jacobo
Zabludovsky, durante 16 afios 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 seria su Gitimo progra-
ma en México, Zabludovsky informé
al publico sobre su viaje a Estados Uni-
dos para hacerse cargo de importantes
misiones. Entre otras, la creacion de
una agencia internacional de servicios
informativos, la Empresa de Comuni-
caciones Orbitales ~ECO—, a la que se

rado por muchos criticos come el noti-
ciero de habla hispana més influyente
de Estados Unidos—, piedra de toque en
el fracaso de Zabludovsky.

n efecto, Zabludovsky regresd
a México antes de lo previsto,
“a peticibn de Miguel Aleman’’
y porque ‘/creo que asi con-
viene al sistema”, segin declar6 a
la prensa. Sin embargo, la verdad es
que -enfrentd una seria crisis de credibi-
lidad: Desde el principio, el equipo de
periodistas del Noticiero SIN lo identi-
ficb como un profesional poco serio,
vocero del Gobierno Mexicano, eritre -
otras cosas por el papel que desempeiid
en las elecciones para gobernador en
Chihuahua, puesto que la ligereza vy
la parcialidad fueron las constantes en
la cobertura de los hechos, En conse-
cuencia, el equipo de periodistas del
Noticiero SIN renuncié en blogue el
primero de noviembre; a fines de mes
Zabludovsky regresd a la television 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
comenzd sus actividades la cadena Tele-
mundo, subsidiaria de Ja Reliance Group
Corporation, adquiriendo estaciones de
televisiébn en diversas ciudades estado-
unidenses®. Esto ha contribuido a mo-
dificar fa correlacion de fuerzas al inte-
rior de la television hispanoparlante:
Univisa —antes SIN— se ve obligada a
compartir la publicidad con las estacio-
nes de la antigua SICC —hoy propiedad
de Hallmark— y con Telemundo. Y
los cambios no quedan ahi: En mayo de
1987 Azcarraga regresa a México,
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con el consecuente replanteamiento en
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 afio antes y los directivos
practicamente 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 poblacion latina
se consideraba una minoria étnica que
apenas llegaba al 3 por ciento del total
de la poblacion estadounidense. Tampo-
co se disponia de estudios confiables
que definieran el perfil de este grupo de
televidentes, asi como sus necesidades
publicitarias y de programacion. Actual-
mente, si bien existe informacién sobre
los niveles socioecondmico 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 television hispanoparlante.
Sin embargo, se sabe que el pUblico la-
tino pasa mas horas frente @l televisor,
en comparacion con otros grupos.,

En este sentido, salta a la vista que
el conocimiento que Azcarraga y sus
socios tenian sobre la nueva audiencia
era bastante precario y de indole mera-
mente intuitivd. Pero es obvio que satis-
facian las necesidades de un segmento
de la poblacidon que hasta entonces pa-
s6 inadvertido para otras cadenas, de-
bido en parte a diferencias culturales
que mas adelante —con el aumento con-
siderable de la poblacion latina— fueron
tema de preocupacion. De cualquier ma-
nera, SIN y SIBC desde el principio
privilegiaron los programas de entrete-
nimiento. Ello se debid en parte a su de-
pendencia de Telesistema Mexicano,
que en esa época no disponia de mu-
cho material para exportacibn. La
expansion y diversificacion formales se
iniciaron después de 1968: A raiz de
la celebracion de los XIX Juegos Olim-
picos en la Ciudad de México, TSM
adquiridé la infraestructura que le per-
mitid® aumentar el niamero de progra-
mas producidos en estudio, ademas de
variedades musicales, telenovelas, la co-
bertura de eventos especiales —sobre
todo deportivos— y noticieros®. Para-
lelamente, aumentaba el nuamero de
programas exportables.

Para 1976, ya constituida Televisa,
se exportaban 12.000 horas anuales de
programacién, en su rayoria teleno-
velas, comedias, variedades musicales,

deportes y noticias, ademas de eventos
especiales: El Festival Anual de la Can-
cion organizado por la Organizacibn
de la Television iberoamericana (OTI),
los viajes del Papa Juan Pablo Il a La-
tinoamérica y los Campeonatos Mun-
diales de Fitbol, celebrados en Alema-
nia (1974) y Argentina (1978)7. Las
transmisiones via microondas y saté-
lite trajeron consigo el aumento de
programas recibidos en vivo en milio-
nes de telehogares mexicanos y esta-
dounidenses.

partir de 1984, cuando se
inician las transmisiones a tra-
vés del satélite Galaxy 1,

Univision y Galavision am-
pliaron gradualmente sus horarios has-

ta alcanzar las 24 horas diarias de
transmisiones.  Sin embargo, cabria
preguntarse si la medida repercutié en
una televisibn de mayor calidad y si
realmente se atendia a las necesidades
de la comunidad hispanoparlante. Aun
cuando la respuesta es negativa, su ex-
plicacion involucra tres razones.

En primer lugar, la mayoria de los
programas exportados a Estados Uni-
dos fueron inicialmente concebidos para
un pablico mexicano. En la medida en
que la busqueda de otros mercados fue
motivada por la obtencion de ganancias
ulteriores, el publico latino e hispano-
parlante que reside en Estados Unidos
es y ha sido una audiencia fortuita. Has-
ta hace 'un par de afios Televisa ha bus-
cado adaptar la tematica de sus produc-
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ciones al d&mbito de esa audiencia. Ba-
jo esa logicu aparecen telenovelas co-
mo Victoria, que narra las tribulaciones
de una joven mexicana residente en Es-
tados Unidos. Otras formas de adapta-
cion se vinculan a ciertos cambios en
la forma de dirigirse al piblico: 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-
ciéon. Desde 1976, 24 horas fue conce-
bido como la columna vertebral de la
programacion mexicana exportada a
Estados Unidos. Aun suponiendo que

este noticiero se ajustara a los parame-
tros informativos, es imposible que en
media hora pueda dar servicio a dos pai-
ses con notorias diferencias. Una vez
que 24 horas fue sustituido por el No-
ticiero SIN, fue trasladado a Galavi-
sion. Este y otros fenébmenos, como las
actuales transmisiones de Eco hacen
pensar que la informacibn no es vista
como un servicio, sino cOmMo un nego-
cio: Un espacio que debe cubrirse para
cumplir con una funcion universalmen-
te establecida. Exceptuando el Noticie-
ro SIN, con diferencias patentes, esta
loégica no va de acuerdo con la dinami-
ca de la television estadounidense, que
marca la competencia entre cadenas no

nfhctlva" proyecta una

" ala construccion social de la realldad'fy

negativa y dafiina,

OthlaS resumldas Problemas economicos mqmetud civil=y - poht;ca, acciden
tese y desastres naturales cnmen y terronsmo de mteres humano y deportes

; ue:asi ayudan a establecer un pro
" -para la percepcion y discusion sobre- México, las imagenes que preferent
- proyecta la television norteamerlcana son "particularmente negativas. /
este estudio no puede avaluar el |mpacto de esas imagenes: dommant, ;
una base empirica para suponer que los noticieros de television puede contriz,
buir a la creacion de una imagen pubhca de Mex1co en: Ios Estados Unldos que ‘

s6lo por producir “‘el mejor noticiero”
sino también el de mayor credibilidad.

‘1 Gltimo punto y quizd el

méas complejo es de (ndole

cultural, Comparados con otros

grupos minoritarios, los lati-
nos rechazan la completa asimilacion
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 bilinglie, bicultural y multi-
facético, con numerosos marcos de re-
ferencia nacionales y con experiencias
histbricas y culturales bien diferencia-
das®. Al respecto, es evidente que ni el
gobierno ni otras instancias han produ-
cido programas de television que fomen-
ten la integracion de las comunidades
latinas al ‘‘american way of life’’; pero
también es evidente que no todos los
hispanopariantes son de origen latino y
este Ultimo segmento no parece haber
sido atacado por SIN-Univision. Esta,
por otra parte, nunca pensb en conver-
tirse en canal de expresion de grupos
latinos radicados en Estados Unidos.
Mas bien se aprovechd de la resistencia
a la integracién para proporcionar.en-
tretenimiento. En suma, cuando mu-
cho se atendera a las necesidades de en-
tretenimiento de las comunidades hispa-
noparlantes y/o de origen latino, aun-
que con las salvedades ya indicadas. De
ahi a proporcionar un servicio y una
atencion, como lo indica la empresa,
hay una gran distancia®.

LA PROGRAMACION

De acuerdo con lo anterior, el entre-
tenimiento puede considerarse como la
funcion primordial del grueso de la tele-
vision hispanoparlante, Esto, a su vez,
tiene claros objetivos comerciales y mer-
cadotécnicos. Ya se han sefialado los
géneros de programas exportables a
Estados Unidos. La situacion no ha
variado sustancialmente desde que
Hallmark adquiri6 SICC. Aproxima-
damente el 80 por ciento de la progra-
macion 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 flutbol y box) o a través de
programas grabados: Telenovelas, pro-
gramas coémicos y de variedades, al-
gunas producciones culturales-informa-
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tivas (Para gente grande} y peliculas de
mayor o menor calidad que se interca-
lan indiscriminadamente: Lo mismo da
ver a Luis Bufiuel que a Miguel M. Del-
gado. Cabe aclarar que toda esta progra-
macion se transmite primero en Méxi-
co. Lo que aqui se considera exitoso
garantiza de antemano su aceptacién en
Estados Unidos.

Por lo que se refiere al material ex-
tranjero, Univision trabaja actualmente
con géneros similares al material mexi-
cano: Telenovelas producidas en varios
paises latinoamericanos —sobre todo en
Venezuela—, peliculas espafiolas que tie-
nen a Joselito, Marisol y Rocio Durcal
como protagonistas. Asimismo, destaca
una barra infantil de caricaturas japo-
nesas, varias veces transmitidas en Méxi-
co: Aventuras del pequefio principe,
La princesa caballero, Remi, etcétera.
Univisibn completa su programacion
con producciones estadounidenses: Va-
riedades (Univision presenta), informati-
vos (Noticiero Univision, que debe muy
poco a su antecesor, el Noticiero SIN) y
concursos. (Sabado Gigante, que imita
varios programas de la television esta-
dounidense; originado en Chile, hace
dos afios fue llevado a Miami, desde
donde se transmite a todo el pais).
Cabe destacar que la telenovela es el
“plato fuerte” de la programacion de
Univisidn, que destina aproximadamen-
te catorce horas diarias a diversos pro-
ductos del género, en su mayoria de
procedencia mexicana.

Por otra parte, Galavision tenia una
programacion bastante similar a la de
Univisidon, antes de los cambios que se
presentaron a partir del primero de sep-

Las telenovelas son el “plato fuerte’ de la programacion de Univision

tiembre de este afio. Sin embargo, la
calidad era inferior, sobre todo en lo
que se refiere a programas grabados:
Telenovelas producidas durante la déca-
da pasada; programas cOmicos caracte-
rizados por su humorismo nulo (Solte-
ro en el aire, Mi colonia la Esperanzaj;
peliculas mexicanas y espafiolas simila-
res a las de Univisién, etcétera, Duran-
te los primeros meses de este afio, Gala-
visiébn intentdé modificar su esquema
de programacién, sustituyendo las inter-
minables horas de peliculas por progra-
mas en vivo, como Vida diaria. Todo
indicaba que, a punto de finalizar el
convenio con Hallmark, las baterias
de Televisa se enfilarian en esa direc-
cién. Sin embargo, a partir del primero
de septiembre Galavision se convirtid
en un canal de servicio informativo es-
tructurado en barras con duracién de
una hora, atternando la conduccion y
repitiendo parte de la informacion.

suscitaron diver-

sas hipbtesis, aunque la mas

viable es que, apoyada en

los servicios de ECO, Televisa
pretende convertirse en una agencia
informativa que vende paquetes de una
hora o més de duracion a las estaciones
interesadas, particularmente de Estados
Unidos y Ameérica Latina. En conse-
cuencia, la duracién del proyecto de-
pende de su rentabilidad; es decir, de
Ja cantidad y solvencia econémica de
los suscriptores. Asi, lo que en un pri-
mer momento parecia encubrir turbios
intereses —renovacidbn de concesiones,
problemas con las autoridades estado-
unidenses, etcétera, no es mas que otra

os cambios

via para seguir manejando la informa-
¢idbn como negocio y un nuevo camino
para buscar otros mercados para conti-
nuar con la expansion. A fin de cuen-
tas, cada suscriptor se las arreglaré
como pueda para solucionar-los proble-
mas de desinformacién.

Por ultimo, Telemundo ha iniciado
la conquista dei auditorio de habla his-
pana a través de las noticias. A raiz de
su renuncia, el equipo de periodistas del
Noticiero SIN —en Noviembre de 1986—,
formaron fa Hispanic American Broad-
casting Corporation e iniciaron la pro-
duccién de un noticiero nocturno para
Telemundo, con 30 minutos de dura-
ci6n, que compite con el Noticiero Uni-
vision. La nueva organizacién de televi-
sion hispanoparlante ha iniciado la trans-
mision de telenovelas, ademas de que
pretende producir todos sus programas
en Estados WUnidos. Por otra parte,
la incipiente competencia considera que
su audiencia es estadounidense de habla
hispana, que busca ver por television
temas criticos no debatidos, como la
inmigracion ilegalm. De cualquier mane-
ra, a pesar de que hasta la fecha se habla
de planes, la opinion generalizada en Es-
tados Unidos es que la competencia
traera consigo mejoras sustanciales en la
calidad de la programacién.

CONCLUSIONES

No solo es un hecho la expansion
de Televisa en Estados Unidos; anual-
mente se exporta una buena cantidad
de horas a Europa y América latina,
ademas de que continlan los proyec-
tos para buscar mercados en otros con-
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tinentes. Ciertamente, Emilio Azcarra-
ga Vidaurreta —el precursor— se limito
a seguir el modelo de Estados Unidos,
al tratar de buscar ganancias ulteriores
para los programas producidos en Mé-
xico. Lo que posiblemente no visualizd
fue el crecimiento inusitado de la pobla-
cion latina, asi como el hecho de que
el pUblico hispanoparlante también esta
integrado por estadounidenses que ha-
blan el espafiol como segundo idioma:
Una audiencia que, posiblemente, nunca
se penso atacar.

Por otra parte, es evidente que la
televisidon de habla hispana, por lo me-
nos antes del surgimiento de Telemun-
do, homogeneizd 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-
flo. La television 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
paises. Algo que la televisibn comer-
cial —Univision,. Galavisién, etc.— no se
interesa en tomar en cuenta.

tro aspecto que permite vi-
sualizar la falta de interés de
Televisa hacia el publico his-
panoparlante es el reciente cam-

bio en la programacién de Galavi-
sibn. Eco se produce y transmite desde
la Ciudad de Meéxico, abatiendo asi
los costos de produccion, que son mas
elevados en Estados Unidos. Asimismo,
si bien al principio se pensdé que los
cambios —que -también han repercuti-
do en el canal 2, de cobertura nacional—
retirarian 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 doblares las tarifas a
suscriptores; ello sin tomar en cuenta
los ingresos por concepto de publicidad.

Asimismo, Univisibn —ahora propie-
dad de Hallmark— tampoco parece te-
ner particular interés en el pUblico Ilati-
no e hispanoparlante. Los cambios en la
programacion 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, como Alga Marina, o por-
torriquefias, como Mansion de Luxe.
La produccion estadounidense no se ha

Los satélites, como el Galaxy 1, son
TV mexicana

incrementado; algo que tampoco ha su-
cedido con la calidad de lo que actual-
mente vemos por el canal 6 del satéli-
te Galaxy 1. Aparentemente, tampoco
hay interés por proporcionar un servi-
cio a las comunidades latinas e hispano-
parlantes; la logica de operacion parece
muy similar a lade Televisa: La bUsque-
da de ganancias ulteriores. Eilo es evi-
dente en la medida en que parece mu-
cho mds sencillo seguir trabajando con
una audiencia reconocida y conquis-
tada y ‘“‘darle lo gue pide’’, que pen-
sar en otras opciones.

Finalmente, cabe destacar que los
cambios en la programacion, realizados
en funcion 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 estan
en Estados Unidos, América Latina y
Europa. Asimismo, en el transcurso de
jos afios Televisa modifico la relacion
del publico con Ja televisién, sobre todo
en lo que respecta a la programacion
matutina, a tal punto que, si lo desea-
ba, podia permanecer hasta siete horas
con el televisor encendido. Ahora con
la programacion de Eco, el televidente
se ve obligado a buscar otras opciones,
si es que le interesa recurrir a la televi-
sidbn, Un reto que la television estatal
debe aceptar, considerando sus posibili-
dades como servicio pablico. a

fundamentales para la éxi;hnsién de la
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