=

2,
@UMVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA

DE MEXICO

© FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

TV HISPANOPARLANTE EN LOS ANGELES:
iLUCRO CON LA IDENTIDAD LATINA?

T E S I S

QUE PARA  OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

PRESENTA LA ALUMNA
LAURA HELENA AMEZCUA ORTIZ

FALLA Lt CRIGEN

Febrero, 1891



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



Indice

INTRODUCCION

CAPITULO 1

ANTECEDENTES
México y Estados Unidos 1948. Situacidn
antes de ka gquerra,
Nacimiento de los mexdco-americanos
£l movimiento Chicano de ios 60's

CAPITULO 2
PERFIL DE LA COMUNIDAD HISPANIOPARANTE
DE LOS ANGELES

CAPITULO 3
PROGRAMACION DE LA TELEVISION EN ESPAROL
ENLOS ANGELES: KMEX-TY UNIYVISION-CANAL 34Y
KYEA TELEMUNDO-CANAL 52

Antecedentes

Audiencia

Rating

P »

13
15

18

33
33
36
41



CAPITULO 4

PUBLICIDAD 69
Antecedentes 69
Andlisis de comerciadkes 75
Respuesta del Plbico 85
CAPITWLO 5
CONCLUSIONES 91
ANEXOS 100
Anexo ¥ 1. Programacion de los candies 34y 52
duronte la semana comprendida det 7
da 13 de enero de 1989. 101
Anexo * 2. Desglose de programacion de Candl 34
por programa 116
Anexo * 3. Desgiose de programacion de Canal 52
por programa 120

Anexo * 4. Resumen conceptual de ios comerciales en

fa TY hispanoparionte, por productos 124
Anexo ¥ 5. Hoja modelo de la encuesta realizoda al

pablico de ja TV hispanoparionte 138

BIBLIOGRAFIA 140

HEMEROGRAF 14, 1 44



Introduccibn

Es comin ver en la television de a Republica Mexicana una ciara
utiizocién de valores y modelos extranjercs a lo largo de las tranmisiones de
programas y comercioles. La mayoria de las veces ssto es mds claro en fa
publicidad, donde son adoplados como modefo no solo los hdbitos de otros
paises sino incluso actores cuyos rasges generaimente corresponden a la
raza sajona. S el producto ha de denotar prestigio, muy pocas veces
aparecerdn modelos con tez morenc y 0jos y cabelo 03CUros.
Desgraciadamente, estos mensajes publicitarios no surgen de la nada, sino
que son resuitado de extensivas encuestas en el pubico con e fin de captar
aquelios valores que la propia gente marca como “idedies” o0 “prestigic™. En
pocas palabras -y dejondo a un lado la otra faceta de ja publicidad que si crea
nuevos habitos de consuma—, los comercidlea que s& observon en la tetevisidn
mexicana son un espejo de nuestras aspirraciones en tanto los publicistas
tratan de apelar a esos atractivos para vender. Sl un comercial no aumenta
las ventas, es porque no logra apelor a kas imdagenes que el pabico tiene de lo
que debe ser un producto para ser bueno, ¥y por 0 tanto, desaparece de la
pontaiia.

Un claro ejempio es ofrecido por la cadena de hamburgueserias Mc
Donald's, que en sueio mexicano parecen ser sindnimo de éite social. No sélo
sus consumidores promedio, sino sus precios {mas aitos que 1os de Estados



Uredos) y su ubicacion reflejon un aparejarmignto entre dos ideas en la mente
de! consumidor: prestigio y sajdn. Sin embargo, es irdnico observar que en
sueio norteamericano, la misma codena sufre en estos momentos de una
Imogen deteriorada. Mc Donald's es sindnimo de comida rdpida, barata vy
popuiachera, mientras o comido de éite es aquelia que muchas veces es
extranjera, preporada piatilo por platilo y con ingredientes exdticos. Es
curioso shservar sgjones y negros comiendo en los restourantes de comida
mexicana en Los Angeles, mientros aqui en México nuestra clase media y alta
provoca e auge de nuevos restourantes donde el platio principd es o
homburguesa.

Como en aparente antagonismo al comportomiento pro-sajdn en los
medios de comunicacion dentro de ferritorio mexicano, la televisidn
hispanoparionte de Los Angeles y sy auditorio presenton un fendmeno cultural
totalmente diferente. Tanto en comercigies como en programas televisivos,
existe un evidente esfuerzo por hacer aparecer en elios ios vdores
{radicionales latinoamericanos desde el propio lenguaje hasta la tez morena de
los octores, locutores, comentaristas y modeics., Muy pocos son oquelios
programas donde oporecen personajes con caracteristicas sajonas. En este
cos0, también es evidente la tarea de investigaciones de mercado que han
detectodo g los vdores tradiciondes latinoamericanos como una de las
principdes fuerzas de penetracion en el telequditorio que habla espafiol,

&Porqué ese cambio de actitudes? &Porqué un inmigrante que en su
pais natal ha tenido como modelo d sajdn en ios medios de comunicocion
masiva ahora recie como propuesta jo que ha dejodo atrds? iPorqué la
television en otro pais es mis mexicana que en México? .

Con base en las dudas anteriores se tomd ka decision de abordar el
temna de la relacidn entre la television hispanopariante v su auditorio en Los
Angaies como objeto de estudio de la presente tesis. A lo largo de la misma se
podrdn encontrar los resultados que corroboron o desmienten las cinco
hipitesis de las cuales partid el presente estudio y que a continuacion se
enistan:



- La T.V. hispanoparionte amortiqua &l impacto de la ntegracion de ios
hispanopariontes a o sociedad estadunidense.

- La T.¥. hisponoparionte utiiza valores latines, incluido el idioma, por
motivas estrictamente comercidles: promover la venta de un
producto.

- Las televisoraos hispanopariontes tienen pokiticas que buscon la
integracidn de la comunidad latina, con ka idea de mantener cautivo su
mercado a largo piazo.

- En EV. los hispanopariantes toman ia imogen sajona como modeio de
COnsumo como o hacen en su pais de origen.

- Los hispanopariantes que también dominan ef ingiés prefieren los
comerciales hablados en espafiol.

Mexicanos, salvadorefios, guatemaiteces y otros latincomericancs,
dejodos de su tierra natd, porecen hdbides de la necesidad de sentirse
identificados y una manera de mostrario es la de preferic el uso de valores y
modeios latinos. En décadas recientes, digunos latinos tienen  incluso un
marcado orguio por ¢ idioma espofiol, la musica, la forma tipica de vestir, la
comida vy otros elementos caracteristicos de la cultura que dejoron en su
tierra efos mismos o sus padres. Estos valores son usados por los
publicistas, segin reconoce uno de ellos citado en las pdginas que prosiguen,
porque con ellos se busca que los hispanopariantes se sientan bienvenidos en
territorio estadunidense, donde los volores que ontes eran un modelo se
presentan tan masiva y repentinamente que incluso se convierten en algo
ogresive para elos.

Dentro de la television de Estados Unidos, existen cada vez mds
mensajes (programas y comercidles) dirigidos a la poblacidn latina. La
mayoria de estos mensajes son transmitidos por la television de habla hispena
y un pequefio porcentaje por la tsievisién en ingiés. Sin embargo, se ha
comprobado que la mayoria de los latinos pueden ser disuadidos en gran
medida por los mensajes emitidos por los canales en espafiol.



En la comunidad hispanoparionte de Los Angeles de las Gltimas dos
décadas, la television en espafiol ha jugodo un papel preponderante para el
mantenimiento de la cultura lating dentro de la sociedad norteamericana. En
los (itimos 25 anos de su existencia, lo television en espafiol ha sido crucial en
la defensa de los valores latinos, de una cuttura que lucha por sobresalir ¥ no
ser absorvida por Ja sociedad estadunidense. Sin embargo, 32 plantea la duda
de hasta qué tanto la television en espafiol servird a las necesidades de los
latinos, en vista de que efos habian menos espaniol con & pasar de las
generaciones. En e copituio de conclusionas se manejon varias hipotesis
sobre & futuro de la television hispanopariante en Los Angeles.

En vista de lo virtual inexistencia de estudios sobre e tema, &
propdsito de esta investigacion es el de introducie a la compiejidad de la
televisidn hisponoparionte en Estados Unidos (que tiene ramas
antropoldgicas, comunicoidgicas, psicolégicas, socioldgicas e histdricas, entre
otras) tomando como caso de ondlisis los mensujes de lgs dos
estaciones televisoras en espafiol de la banda de UHF en la ciudad
de Los Angeles; asi como de la respuesta por parte de su publico,
partiendo de sus condicionantes histéricos (desde e nocimiento de la
comunidad mexico-americana tras la guerra Mexico-Estados Unidos, hasta el
Movimiento Chicano en la década de los sesentas) hasta sus patrones de
conducta, sus coracteristicas y sus motivaciones psicoidgicas y culturales. A
pesar del carocter introductorio de esta investigacion, se hace un especial
énfasis en el andlisis de programas y comerciales, con el objeto de detectar
los valores que se transmiten al mercado latino.

Aunque en Los Angeles existe también el servicio de television en
espaniol por cable "Galavision™, solamente fueron anofizadas las televisoras
publicas (candles 34y 52) por dos razones. En primer lugar, e pablico de
television por cabie en sspaficl necesariamente pertenece a una clase social de
mayor poder adquisitivo, es mas restringido ¥ por tanto no es representativo
de todos Ios receptores potenciaies en espaniol que viven en Los Angeles, En
segundo lugar, los sistemas de television por cable abarcon varias cludades



norteamericanas, vy hacer un estudio serio de sus receplores mphcaria
recizor entrevistos en todas las ciudades que comprenden los sistemas
refaridos, no solamente Los Anpeles,

A 1o lorgo de una estancio de vorios meses en ko ciudod de Los
Angeies Caiifornia, se tuvo la oportunidad de visitar los centros de estudios
chiconos de ia University Southern of California —USC- y la University of
Caiifornia in Los Angeles ~UCLA-, lugares de donde se recabd importante
informacion sobre la comunidad latina en Estados Unidos y sobre la tefevision
hisponopariante de esa ciudad. Se realizaron tombién valiosas entrevistas con
diversos especiakatas en el tema, asi como visitas a las estaciones televisivas
en espafiol de dicha ciudad, los conales 34 (KMEXTY) y conal 52 (KVEA
Telermundo). Se observaren y andlizaron los programas que transmite ka
television de habla hispona. También se videograbd una serie de 83
comercides transmitidos por las mencionadas emisoras, para au posterior
andtisis en la Ciudad de México.

Tombién se tuvo la oportunidad de reaizor una pequenia encuesta (20
cuestionarios) con e fin de recabar informacion que a lo lorge del presente
estudio ha servido parg corrcborar ¢ desmentir adgunos de ios datos
ofrecidos por otras investigaciones. Los resultados de la encuesta reakzada
se obtuvieron de 15 mujeres y S hombres con una edad promedio de 34.5
ofies, entrevistadas a diferentes horas del dia durante dos fines de semana.
La idea de hocerdo en esos dias fué adoptada en razdn de que de iunes a
viernes la mayor parte del teleauditorio se encuentra en sus ocupaciones
fuera del hogar. Las preguntas del referido cuestionario pueden ser
locakzadas en el anexo #5.

La presente tesis se compone de 5 copituos. En e primero,
“Antecedentes”, s reaiz6 una breve recopliacién de los hechos histbricos
que sentaron las bases para el desarrolo de la cultura chicana en Los
Angeles, que si bien no es el tema central de este estudio se debe insistir en su
importancia dentro de la sociedod hispanohablante de la misma ciudad



norteamericana, debido a los lazos histdricos de mds de un sigio entre México
y Estados Unidos.

En ef segundo capitulo, “Perfi de la Comunidad Hisponopariante de Los
Angeles”, se hace una revision def desarrolo de la cultura latina en Estados
Unidos. Lo preservocion del espafiol, comida y reigion, el nivel de
afabetizacion, & nivel econdmico, loa condiciones de sdlud vy vivienda, kas
oportunidades de empleo y 103 patrones de consumo de ese grupo socidl,
entre otros aspectos, son anchizados g manera de ofrecer una base que
permita expiicar posteriormente muchas de sus actitudes con referencia a ia
telavision hispanoparionte.

En el tercer copitulo, Programocidn de la TY en espafidl en la Ciudad
de Los Angeles...”, se estudia una semana de programas de los candles 34 y
52 con &l fin de detectar los denominadores comunes ¥ la tendencia de cada
candl. Esta programacidn fué catdogada, tanto por su origen de produccion,
(programas producidos originaiments en otro idioma qus no es el espafiol,
programas latinos, programas importados de México y programas ds otros
palses jatinoomericanos) como por la prioridad que je dan a los diferentes
oéneros televisivos (noticieros, deportes, sntretenimiento, telenovelas, efc.)

En ef capitulo cuatro se hace un andlisis de la publicidad transmitida
por ka8 canales hispanopariantes de Los Angeles. Dentro de esa seccién se
rediza un estudio de los comerciales més representativos de acuerdo a su
manejo de valores, que se divide en diez grandes grupcs compuestos de la
siguiente manera: Rekacidn hombre-mujer (donde se hace referencia a los
vaiorea de la pareja y del matrimonio), afecto famiior (empleo de situaciones
fomiiares particdlarmente las de madre-hijo), tradiciones latinas
{comercidles que muestran sinnimero de tradiciones como piatios, misica,
lenguaje y actitudes de la comunidad latina), participacion de actores, comicos
0 cantantes populares (como "Resortes”, el "Chapuiin Colorado” Antonio de
Jesis y Ma. Antonieta de las Nieves para difunde diversos mensajes),
aparicion de los duefios de los comercios publicitados (en estos casos, los
dueflos de los lugares aparecen en parte del comercial), fetichismo



{comercidles que publiciton dijes a los cuales les dan valores de suerte, amor
y dinero), octuacién de latinos (en este grupo se encuentran los comerciales
donde el Gnico elemento de apoyo es la actuacién o modelaje de personas del
tipo katino), apelacion o prestigio social (esta parte se refiere al empleo de la
superacion material para K persuacion del publico), latinizados (comerciales
Que a pasar de ser reaizados en espafiol Y con modelos iatinos apelan a
actitudes que sdlamente pueden encontrarse en la socledad estadunidense,
como los anuncios de clinicas para la redizacidn de abortos) y finalmente los
comercidgles producidos originaimente en ingiés y con modelos sajones, que
solamente fueron doblados al espariol.

El quinto y Wtimo capitulo contiene las conclusiones obtenidas a lo
largo del trabajo de investigacién y andiisis para responder a ks dudas
plonteadas sobre las motivaciones que mueven a latinos ¥ a lo television
hispanopariante de Los Angeles. A partir de estas conclusiones, se hacen una
serie de recomendaciones para el mejor aprovechamiento de ese medio
masivo de comunicacién, tanto por emisores como por receptores.

Debido a to gron polémica que impica la definicidn del término
“cultura”, a lo largo de esta investigacion se trabajord con el término que
denota mds su significado antropoidgico. Es decir, cuando se hable de cuttura,
se estard hablando del conjunto de conocimientos y vivencias que
histéricamente marcan el caracter de una sociedad especifica, aigo que el
pericdista y profesor Miguel Angel Gronados Chopa denomina como cultura
popuiar: “Culturas hechas por el pueblo, por la gente comin... la verdadera
cultura popuiar justamente nace del corazdn de las poblaciones™. ! Y en aste
caso particuiar saltardn a la vista los hdabitos y costumbres de ka comunidad
lating y en especial de la sociedad chicana residente en la cludad de Los Angeles
California.

La cuttura latina en particuior tiene una infinita riqueza en cuanto a b
tradicional se refiere. Con eso se quiere decr que una de las principales

! Granados Chapa Miguel A. - Comunicacién y politica. Pag. 124.



coracteristicas del punto referido es su gran varedad de musica, comida,
vestidos, lenguaje costumbres, compor tamiento e historia que caracterizan a
coda region, no 3600 de México sino de toda América Latina.

A diferencia de las miitiples facetas latinas, ienas de calor y colorido,
nos encontramos con K otra cara de la moneda; el aparente aspecto arido y
frio con que se cubre la cultura estadunidense, esa coraza caracterizada por
su inmediatez, su tan distintiva organizacion que no da cabida a errores y que
sin embar-go estd kena de un profundo sentimentalisma.

Otra paiabra que es preciso defir y a la que se hace constante
referencia a lo largo de esta investigacién es el término Tatine™. Esta denota o
aquelios rdividuos o aquelos objelos cuya procedencia es latinoarmericana
pero que ya es parie de la sociedad estodunidense. Por lo tanto, un
hispanoparionte no serd necesariamente latino en tanto no esté integrode de
una u otra manera, d resto de los ciudadancs estodunidenses. Del término
latino se deriva ko palobra de nuestra acufiacién “latinizar”™ que significa
precisamente ese proceso de integraciin a os hdhitos y costumbres de
Estados Unidos. Se apicard a los sujetos o programas que sm ser
latinoamericanas, 0 propiamente estadunidense, se han convertido en parte
de la nueva cultura que surge con la mezcla de ambos (culturas estadunidense
y latina). El término hispancpariante solamente se refiere a aquelios individuos
que hablan espafiol preferentemente, en tanto el término "atino™ y el término
“hispano”®, a secas, haocen referencia a oquelos individuos cuyo
comportamiento es una combinacion original de las dos cuturas. Por tonto,
latino e hispano serdn usadas indistintamente para significar lo mismo.



Capitulo 1

Antecedentes
MEXICO Y ESTADOS UNIDOS. 1948; SITUACION ANTES DE LA GUERRA,

La colonizacion del norte de ko Nueva Espafia tuvo lugor desde
mediados del siglo XVI de una manera exageradamente lenta. Sin embargo, el
descubrimiento de filones de plata en esas tierras inhabitadas atrajo a
snnumero de gambusinos que se establecieron formando comunidades
duronte la segunda mitad del sigio XVIil. La corriente migratoria ayudd o
desarrolio de 103 nuevos regles de minas, presidios, misiones, caminos y
relaciones comerciales entre las pequefisimas y débiles poblaciones recién
formadas, las cuoies flegoron hasta la Alta Cadiiformia del lado del Océano
Pacifico, y hasta la costa del Goifo de México del lodo de Texas. También fueron
célebres las expediciones de jesuitas y dominicos que fundoron las misiones
que mds tarde habrian de dar nombre a aquetas ciudades norteamericanas
que todavia conservan sus nombres en espanol.

Sin emborgo, la poblacion mexicana en esa zona siempre fue muy
escasa. Todavia en los inicios del sigio XIX, cuando México recién iniciaba su
Jucha por su independencia, ton solo una sexta parte (aproximadamente un



Cuadro *# 1

POBLACION EN EL NORTE DE LA NUEVA ESPANA.

1793 1883 1818

Inlensoncysr:

San Lais Potosi 242 280 230 000 173 651
Sonora 93 396 121 400 135 385
Subferaos:

Naevo México 30953 40 200 34 205
Viejs Colifornisa 12 666 9 000 4 496
Maeva Californis .- 15 600 20 871
Coshutile 13000 16 900 42937
Beino de Ledn ¢ 26 900 43739
Mrevo Santender ¢ 38 000 56 7215
Texss ¢ 21 000 3334
TOTAL 392 295 519 000 515 333

¢ Invlaidoy en 13 infendencey Je San Lass Fobord

Faeate: Florsrenm Sarygae o rebol 5if Sdoches L3 dpocy Je ey retormay
Borbdatcds ol crocimients aconoanoo | 750-1808 7. Aisboriy Gomers! Jo Mixiey.
£Y Colegtto o Mixiov 1981, Py, 533-533

10



millén de persanas) de la poblacion total de o viejo Nueva Esparia habitoba &f
70% g2l territorm nacional, incluidas las intendencias de San Luie Potosi,
Zacatecas, Durango, Sonora, Nueve México, las dos Californias, Coahuila,
Reino de Leon, Nueva Santander v Texas. Esta distribucién de poblacion dejd
casi deshabitada oquelia enorme extension de tierra que mas tarde paso a
manos de los Estados Unidos. Hdtense en el cuadro *0 s cifres
particularmente bajas en tos gobiernos de las dos Cuafifornias y Texas.

Mientras los colonos de las extensas tierras del Norte de la Nueva
Esparia se aventuroben g habitar esas tierras descladas, el entances
presidente de 1a Unidn Americana, Thomas Jefferson expreaaba en {804 el
vigjo deseo de ampliar los limites de su frontera sur. En concreta, Jeffersan
3ugirio que los lirnites de Luisiona flegaran por el oriente hasta el Rio Perdido, y
por el occidente hasta ef Rio Bravo. Dos afios después, Jefferson propuso a
Espofia que el territorio situado entre los rios Colorado y Bravo, se declarara
como neutral.  En una corta al ministro de Espafia, Jomes Bowdon, el
mandatario norteamericanc dejo ver sus abiertas intensiones de aduefarse
de ese territorin en las seis semianas subsecuentes, De 1806 en adelante, fa
expansion nortearnericana ya se reflejaba en Ios hechos. La entrada de
tropas del ejército hacia los territorios al suroeste y sureste era cada vez
mas frecuente.

Después de algunos afios, Estados Unidos finatmente comprd a
Francia ¥ Espafia 10 territorios de Luisiana en 1804, y de la Florida en 1819,
Laz nuevos limites fronterizos de la Unidn Americana fueron fijados en 1819
en el tratado adara-Onis. Tres afios mds tarde, en 1822, el primer ministro
norteamericana Joel R. Poinsett demandaba el cambio de los limites
fronterizos, sefialande como supuestos nuevos territorios nortamericanos
los de Texas, Nuevo México, Alta California, parte de Coaohuila, Nuevo Ledn,
Sonora y Baja California. Un afio después, los mopas oficiales del gobierno
estadunidense ya marcaban como propios esgs territorios.



México conquistd su independencia en 1823, &l mismo afio en que ia
doctring Monroe establecia que Norteamérica es la zona naturd de influencia
estodurmdense. Meéxico, en concreto, heredaba de Espana los problemas
territoridles con Estados Unides, que habrian de dicanzar su punto critico en
Texas. Los nuevos ideres de México decidieron hacer frente al problema de la
expansién norteamericana mediante ciertas concesiones que ya reflejoban la
vunercbiidod sobre esos territorios del Norte. Autorizaron entonces a
colonos estadunidenses a ingresar a Texas, como una forma de ganar tiempo.
Cabe recordar que ese territorio comenzo a ser habitado por famifias
mexicanas criolias y que con la condicion de no dejario deshabitado fueron
protegidas con grandes dotes del gobierno esporiol. Sin embargo, gracias a
los masivos permisos de colonizacion extendidos a norteamericanos, las
farniigs mexicanas se convirtieron gradudimente en minoria. Para 1829, la
poblacidn extranjera en Texas era ocho veces mas grande que ka nativa. Los
diplomaticos estadunidenses Joel Poinsett y Anthony Buttler dieron a conocer
su deseo de comprar Texas, mientras ios colonos norteamericanos,
nstigados por ios estados esclavistas del Sur de Estadas Unidos comenzabon a
exigic su anexidn a ese pais. En respuesta, el gobierno mexicono promuigd
una nueva ley donde se establecia que el territorio de Texas pasaba a
depender de la Federacion. Para findles de 1832, (nicamente 3,400 personas
tenion origen espafiot, criolo 0 mexicana. Mientras no estuviera vigente la
Constitucion de 1824, los texanos optaron por declarar la separacion de dicho
territorio de! resto de la federacion .

A fnes de 1831 los texanos iniciaron una revuelta y en 1832
declararon su independencia del estade contiguo de Coahwlla, sin el
consentimiento federal. En 1835, el gobierno mexicano prohibid la venta de
concesiones de tierra hechas a los colonos estadunidenses y envid sus tropas
ol mando del coronel Santa Anna. Los excesos cometidos en El Alamo por
tropas mexicanas encienderon aun mas las pasiones. Los texonos
respondieron con el reclutamiento de tropas ireguiares de Estados Unidos,
con & visto bueno de cus aqutoridades. En 1836 Texas declard formamente su



independencia de México, recibiendo el apoyo diplomdtico y miitar de Estados
Unidos. El presidente John Tyler declard que cualqrier mvasion de Texas seria
interpretada por Estados Unidos como una declaracion de guerra.

Fué en 1845 que un periodista de Oregon, John O Sullivan, exigid que
el Oeste fuera de Estados Unidos. Bajo Io frase del "Destino Manifiesto”, O
Sufivan aseguraba que cualquier pueblo podria eatablecer un autogobierno por
contrato y solicitar admision @ la Unién Americana. Basado en estas
"garantias”, el gobierno de Texas se anexd a los Estados Unidos en ese mismo
afn. En 1846, tropas mexicanas entraban en Texas, vy en junio México
declaraba la guerra a Estados Unidos.

Santa Anna fue ilamado de su destierro para defender los derechos
de México, pero el pais no estaba de ninguna manera en condiciones de
combatir, Su economia estaba en bancarrota, su poblacion dividida en torno al
anti-clericismo prevaleciente en el gobierno kberal v su ejército improvisado,
sin apoyo extranjero y dirigido por un fracasado guerrero. Mientras Santa
Anna se drigia hacia e norte con 18 mil hombres, las tropas
norteamericanas entraban a la ciudad de México tras desembarcar en
Veracruz. En febrero de 1848, tras una corta guerra de dos arios, fueron
firmados los tratados de Guadalupe Hidaligo en los cuales México decidio
renunciar a la mitad de su territorio a cambio de una indemnizacion de 15
millones de pesos.

NACIMIENTOQ DE LOS MEXICO-AMERICANOS.

Los problemas internaciongles de alguna manera entrabon en un
momento de distension, pero apenas comenzaban los problemas socicles
entre la poblacion mexicana que habia quedado en los territorios cedidos v la
angloomericana. Los nuevos inmigrantes del Este sobrepasaron aun rrds a la
poblacion mexicana, y en aigunos casos, inescrupulosamente abusaron de su
conocimiento de las leyes norteomericanas y de su lenguaje para tomar
control de tierras en manos de mexiconos. En franca minoria, y ante la falta
de alternativas, este grupo de mexico-americangs prefirio que sus hijos
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hablaran solamente ingiés, como una forma de integrarse y combatir la
segregacidn de que eran objeto. Esto expica porqué hasta nuestros dios
muchos de elos, que siguen conservondo sus apelidos en espafic! o tienen
rasgos fisicos propios de ks antiguos colonos espaficles, criollos ¥y mestizos,
poseen una forma de pensar ¥ un comportamiento que vd mas ocorde con el
comportamiento angiosajon.

A pesar de la fijocion de nuevos Emites internacionaies, la frontera
permanecié virtudimente abierta.  Algunos cuatreros aprovechoron esa
situacion vy cruzaban hacia territoric mexicano para huir de  sus
perseguidores. Por &l otro lodo, la migracion mexicana hacia esos territorics
ya era patente pero nada podian hacer los norteamericanos para controlaria.
Las primeras cifras disponibles de ese fljo de mexicanos hacia el otro kido de
la frontera indican que duronte s primeros 20 afos de! siglo veinte, casi 200
mi mexicancs ingresaron a Estados Unidos. Segim un reporte fechado en
1930 por el Departamento de Trabajo de Estados Unidos, para findles de los
afios veintes ya habian entrado a la Unidn Americana cerca de medio mién de
personas por su frontera sur. El flujo de inmigrantes bajd sustancialmente en
los treintas y en los cuarentas (28 mi y 54 mil personas, respectivamente) y
aumenté considerablementa en los afios cincuentas (293 mi personas). De
acuerdo a las cifras oficiales registradas por las oficinas estataes
norteamericonas, los primercs 68 afios de este sigo registraron  una
inmigraocion de aproximadamente 1°'448,000 personas provenientes de

Lo que no indican claramente estos informes oficides es que la
mayoria de ks veces los propios norteamericanos favorecieron esas
corrientes migratorias en tonto favorecia a sus intereses. En los tres
primeras décadas.de este siglo, por ejemplo, los trabajadores mexicanos
fueton reciutados primordidimente en el campo, las minas y los ferrocarries.
Durante la Segunda Guerra Mundid, ko importacion legal de mano de obra
mexicana fue particularmente estimuiada con la firma del lamado Programa
Bracero. Aunque este acuerdo firmado en 1942 buscaba iniciaimente suplir
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\as vacantes dejadas porlos trabajodores norteamericanos que estabon en el
frente da combate, & programa fue sxtendido por 22 afos, esto es, 19 afics
después de terminada ka conflagracion mundial.

La mano de obra mexicana no fué bienvenida en tanto las condiciones
econdmicas de Estados Unidas lo impedian. Pora reguiar su nimero fueron
apicodas programas de repotriacién masiva. Dentro de ks experiencias
amargas en ko historia de e209 inmigrantes mexicanos también se cuentan los
abusos procticades por ios rongers texancs, o3 intentos pora impedr su
organzocion sindical, una prensa hosti, los enfrentomientos de miitares v
civies contra los “pochucos” durante ko Segunda Guerrg Mundid (los
extrafiamente denominados "zoot suit riots™), la falta de oportunidodes de
empleo y aiojamiento y —quizds lo mds importante— la casi totad omisién de su
desarrolo en los ibros de historia de Estodos Unidos. Estas experiencias y el
hecho de gue casi el 80 por ciento de los mexico-americanos viven en cinco
estados de! Suroeste de Estados Unidas han sido fuerzas que han influenciodo
la cohesividaed de la comunidad mexico -americana.

EL MOVIMIENTO CHICANO DE LOS 60's.

Como ya se mencionaba ineas arriba, las presiones generaes de
sociedad norteamenricana empujaban a la minoria de origen mexicano y latino
hacia su "angiicizacitn™, es decir, a que olvidara su lenguaje y sus costumbres
pora odioptar los mismos valores anglosujones que duronte décodas
derdgraron a sus padres. La nocidn consciente de responder a esa
ssgregacion mediante la retencidn del espaidl o de las costumbres era muy
poco frecuente vy a menudo suprimida. El uso del espaiol dentro de la
comunidad hispana estaba de hecho daterioréndose.

Las cosas cambiaron con o fegada de los ofios sesenta, cuando los
movimientas de rejvindicacion pol tica de los jovenes que protestaban contra la
guerra de Vietnam y de los negros en contra de la segregacion racial,
nspiraron 0 los jdvenes mexico-americancs a desarrolar ko que después
ser{a conocido comao ¢l Movimiento Chicano™.  Tomaron conciencia de que a
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pesar de que los mexico~americanos habion estado presentes en EEUU. por
mas de un siglo, este grupo pablacién se encontraba en una posicidn aln mas
desventajosa que otras minorias, habiendo experimentado una historia de
expiotacion, exclusidn, njusticias e indiferencia.

Los JGvenes chiconos atocaron en los mismos frentes que los
rebeides gue luchaban por los derechos civies de los negros y por la salida de
Estodos Unidos del Sudeste Asidtico: educacién, organizacion sindical,
organizaciones politicas y protestas, que a través de los medios masivos de
comunicacion ganaron la atencidn de la sociedad norteamericana en su
conjunto. De la misma manera en que los movimientos negroa adoptaron los
vocabios con los que habion sido denigrados, los mexico-omericanos
adoptaban el vocablo «Yatnaxr, usuaimente denigrante, como baondera de su
propic movimiento. De la misma manera en que el movimiento negro de
Estados Unidos acudi en ia blisqueda de sus raices africonas, ios jdvenes
chicanos, a menudo menospreciados por su acento 0 el de sus padres,
acudieron o rescate de la lengua de sus padres, incluso a pesar de que
muchos de efios ni siquiera hablaban espafiol. Al hacerio, recurrieron quizds
sin notorlo @l rescate de los volores que los identificaban: lengua, historia,
trodiciones vy costumbres.  Aungue fueron diversas las formas de
Identificacién v protesta, todas demandabon respato e kualdad de derechos
ante la sociedad norteamericana.

El Movimiento Chicano trajo un cambio cudiitativo en el desarrolio
ulterior de los hispanos como minor{a dentro de Estados Unidos. En términos
generales, el movimiento mexico-americano trajo la idea de que la comunidad
latina no solamente no deberia avergonzarse ya de su bagage cuturd, sino
que incluso deberion defenderio orgulosamente, a manera de su propia
identidad. Sien el pasado la idea era de "si tu quieres que tus hijos progresen
dentro de esta sociedad, ensefioles 60 ingiés™ , este grupo relativamente
nuevo aseguraba que “parte def valor colectivo e individual esta en el pasade™ ¥
que la habiidad de comunicarss en mas de una lengua era mads una ventaja que
o contrario. En consecuencia, ios mexico-americanos buscan dhora, de



forma consciente, mantener vivo su lenguaje y muchas de sus expresiones
culturaes.



Capitulo 2
Perfil de la comunidad
hispanoparlante de Los Angeles

SeqUn cifras de organismos privados, los hisponos que habiton en la
cludad de Los Angeles y los condadas adyacentes sumaron en 1987 un total
de 3,614,000 personas. 2 Esta poblacidn, y en particuar su sector
hispanohablante, cuenta con carocteristicos muy particulares en comparacion
dl resto de la poblacién latina de Estados Unidos:

~Debido a su cercania geogrifica con suelo mexicano, sus pobladores
viajon mds constantemente a México y preserva mas faciments ias
actitudes o costumbres autdctonas de sus padres o abuelos.

~Debkic a su gran ndmero refativo hon ganado prerrogativas que no
gozan los hispanopariantes en aquelos ciudades donde su franca
minor{a los obiiga a asimiarse o condenarse a 1 segregacion.

-a dindmica economia de Caiifornia, que virtudmente defiende la
constante entroda de mano de obra barata katincamericana, sin

2 Conforme a proyecciones del Departamento de Comercio de Estados Unidos.
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importar su condicion Begdl, 3 hace posible ia prevaencia de una
mayoria de hisponopariontes de primera generocidn. Asi se ho
propiciodo que la practica del espaiol sea mayor y esté menos
“ndefenso” ante las presiones externas que antes obligaban g estas
famias a usar el ingiés preponderantements. En forma odiciond,
aste fendmeno también les permite retener muchas de sus
frodiciones, habitos ¥ costumbres de una manera mGs marcoda que
cudiquier otra minoria en fa Unidn Americana.

~£1 movimiento chicano, de mediados de los orios sesenta, tuvo come
origen el estado de Calfornia. Esta defensa consciente de una serie
de volores Oricos (el idoma, la redgion, la cohesidn famiiar, ko comida,
la musica, etc.) ha gonado terrenc en afics recientas, a través de
dversas manifestaciones  (murdes, teatro, cine, Heraturg,
vestimenta, vocobulario, etc.) que ya estin slendo vdorodas y
respetadas por e resto de ka sociedod de EE.WU., en particular en el
terreno de la comida. 4

Estos factores en su conjunto les permite a los hispanohabiantes de
Loz Angeles enfrentar v hasta evitor la influencia de adlguna manera agresiva
del resto de la sociedad norteamericana. El antiguo sentimiento de ser
relegados ha sido sustitu/do por una especie de auto-suficiencia culturd. Mas

2 Datos proparcionadss por Jorge Bustamante, director del Centro de Estudios
Fronterizos del Norte de México, en entrevista sostenida el 30 de Septiembre de 1988,
en Tijuana. Aflade Bustamante que el Servicio de migracién de Estados Unidos cumphe
en 1a frontera de California con México tanto con un fin propagandistioo (mostrando al
resto de la sooidad una policia que controla eficazmente la “Invasién silenciosa”™) como
regulatorio (de acuerdo a las neoesidades voondmicas de Jos empleadores californfanas a
To largo del aflo, 6 a 1a salud financiera de sus empresas).
4Cabomhro«nodatootriosoelmdomtwdo“ DU QUESS Pr do por la
cadena Carl's Jr. lamada “Guacamole CheeseBurger™. Qué decir del boom que han tenido
otras oadenas de comida de tipo mexicano coma Pollo Looo, Taco Bell, El Torite, E1 Taco
Naugles, etc.

4
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del 90% de o3 hispanos radicados en ks Estades Unides, aseguraron en una
encuesta de la Strateqy Research Corporation publicada en 1987 TEstoy
orguicso de ser hispanc y pienso que nuestra cultura, kengua y tradiciones
deberian ser preservodas™ 3

Ese grupo socid lucha por no ser absorvido por una cutura de
vaores efimeras, cargada de vaores protestantes como g idea de “seres
escogidos”, materigista, mds desigoda de la famia, que enditece casl
autométicamente todo i que sea novedoso en lugar de cuestionario, que
exalta &f uso justificado de la violencia, que vé con indiferencia los sucesos
fuera de su pais 0 regidn, que tiene una imagen de s misma como “modelo™
del mundo.

Claro que tampoco todos ios valores del resto de la sociedod de
EEWJ. son rechazados. Por ejemplo, ks refgiones protestantes estin
ganando coda vez mds odeptos entre los hispanos.  Los chicanos
especiamente estdn creando una cultura hibrida, en la que fusionan los habitos
y costumbres de sus padres con los del resto de kn sociedad estodunidense,
para transformarios en una expresion de un grupo socid que lucha por
sobresair con una cuttura propia. &

A pesar de efo, la poblacion hispana de los Estodos Unidos sigue
constituyendo una minoria étnica discriminada. En una entrevista con el Dr.
Abel Amaya, Director del Chicano Center de la University of Southern
Calfornia, el especiaista sefidd que ef mexico-americano en particuiar tene
una gran desventaja ante otros ihmigrantes dentro del territorio
estadunidenss. El chicano todavia tiene muy frescas en su memoria colectiva
las décadas de barreras que se le han impuesto dentro de Estados Unidos. El
especiaista anadi que i el comportamiento def chicano se compara con otros

3 Strategy Research Corporation. U.S. Hispanic Market 1967, Pag. 558.

6 De nuevo el terreno de Ta comida es revelador : 1a combinaciin de hamburguesa con
satsa de chile pasiTla ha dado origen a las “Tommy-burgers”, muy populares entre el
estudiantado de 12 UCLA; Jos “nachos™ combinacion de queso tipo americano con totopos;
o las “fajitas-pitas™, combinacidn de fajitas a 1s nortefia con frijoles y pan texano.
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inmigrantes en Estodas Unides, takes como asiaticos o cubanos, se puede ver
clararente que el chicano se enfrenta a una duro prueba donde puede sair
como orguiiasa ganador 0 perdedor frustrado.

En o primer caso ~orguicso ganador—, las trabas sociales son
asumidas como ogresiones y refos hacla ellos mismos. Dice e Dr Amaya que
este grupo de mexico-americancs no permits que las trabas socioles minen
su desarrollo y su respuesta por o tonto es de atoque, ¥y muchas veces
avanzan por propios méritos hasta Segar o sitic deseodo. Estos ganodores se
constituyen en una especie de vanguardia, cuyo ejemplo alienta al resto de los
mexico-armericancs a estar convencidos de que tienen grandes oportunidades
para destocar & nfiur en e resto de los norteamericanos, v de hacho lo han
demosirado en el plano cuiturd, artistico y amenticio como se manciond
anteriormente.

En &f segundo caso ~perdedor frustrado~, el mexicano -americano
ha hecho de esas trabas socicies un problema mayor que no 96io refisja en su
pasidn por conservar of orgulio ¥ su dgridod sino que también convierte en un
compiejo de inferioridad que ko va sujetando y segregandc mds de lo que
reaimente &s.  Si bien es cierio que esta actitud no &8 generdal dentro de ia
poblocion chicona, desgrociodamente &s mds comin encontraria en o sector
mds bajo -econdmica y educacionaiments haoblando- de oS mexico-
americanos.

Después de los negros, los hispanos son o minorfa méds grande de
Estodos Unidos. Se eatima que e 90 por ciento de elios habiton en los cinco
estados def Sudoeste de la Unidn Americana:  Cdiifornia, Colorado, Arizona,
Nuevo México y Texas. A cousa de que los hispanos en Estados Unidos son una
poblacidn dispersa, no homogénea y en ocasiones elusiva (pues en muchos
casos sufren una situacion jegal rreguiar), se dficuito habiar de ellos como
una generoiidad, 8s difici contar con datos exactos de sus paises de origen 7,
su nivel de espafiol ¥ su comportamienio. Por tonto, no pueden ser

7M\qnnsedéporssttothgrmnworiasmdtwigmmxm.
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absolutamente confiables los diversos datos citados en esta investigacion,
incluidas las cifrus de fuentes oficicies.

En ios estudics sobre ko comunidad latina de Estados Unidos existen
palabras frecuentemente usadas para hacer referencia a los individuos que ki
componen.  Encontramos categorfas como latinos, hispanos, chicanos,
mexico-americanas, cludadanos de apeliido en espariol e legdes. Por ejemplo,
y hablando en términos generdes, Tatino™ se refiere a toda persona con
ascendencia latincamericana, mientras “hispano” incluye a todos los individuos
que tienen una herencia cultural espafiola, esto es, katinoamericancs y
espafiolas. Sobre los términcs mexico-americano y chicano, los dos remiten a
los hispancs de origen mexicano, aungue e ssgundo siempre tiene una
connotacion mds combativa en términos politicos. Por otro lodo, también es
Importante recalcar que muchas personaa de apelido espafiol, sobre todo kas
que cuentan con mas de dos o tres generaciones radicando en Estados Unidos
no usan ya este idioma. Ninguno de estos conceptos implican necesariomente
la categorfa que para este estudio es imprescindble, es decr, que tdes
Individuos dominen el idioma espafiol. Por tanto, para efectos de aste estudio,
quedan exchidos aquedos hispanos que residen en territorio norteamericano y
que no habian el espafiol, para enfocar la atencion exclusivamente en oquel
sector social que a partic de oqul serdn referidos como hispanochablantes o
hispanoporiontes. ®  La categorfa de hispanopariontes abarca un universo
mucho mds definido, pues el concepto claramente hace referencia directa a
per3onas con dominio del espafiol, relegando a segundo término su apelido, su
situacion tegal, su clase social, su pai's de procedencia o su nivel educativo,

Las cifras oficiales publicadas por el gobierno de Estados Unidos o por
empresas privadas sobre la comunidad hispana ponen énfasis en e grado de
integracion de estas comunidades o resto de la sociedad estadunidenss, y
entrs tantos factores de medcién subrayan en particuar e nivel de ingés

8 Ambas categorias no exclayen ¢] hecho de que los individuos referidos también
mane jen el inglés en algin grado.
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hablado por fos latines. La tnica fuente que proporciond dates sobre o nivel de
espafol hablodo por esta comunidad fué ko investigocion rediizoda por ka
Strotagy Researo Corporagtivy, bajo ef tituo U.S, Hisponic tMarket 1987,
patrocinada por 48 grandes firmas trasnacionales, incluida Coca-Cola,
Organizacidn Radio Cantro, Spanish International Network -Television, Eastern
Arrfnes, AT&T, American Express Co., Clitbank, Sears y Selscciones del
Reader's Digest.

Lo investigocion referida inddca que de cada 100 Hispanos
entrevistados 93 confirmaron que o primera lengua que aprendieron fud
espafiol. Cuando los hispanos del drea de Caiifornio fueron cuestionados sobre
sy proficiencia para habiar espaiol, 93.5% del totd respondieron en ias
9amas “muy bien” y "bien” mientras &l restante 6.5% respondid en las gamos
“mos 0 menos™, “'md”, “muy mad” 6 Tua". En odicién ai sspaioi, loa
entrevistodos por ka investigocion mencionada fueron cuestionodos sobre su
nivel de manejo del ingiés. Solamente 34% de ellos afirmd hablario “muy bien”
0 "blen”, mientros otro 46.4% contestd "mas o menos”, “mal” ¢ “muy mal”.
Cabe subrayar que en esta pregunta o nivel de manejo nuio del ingiés es
extroordnariamente afto: 19.6%.

£l cuodro #2, tomado de ese mismo estudio, resume de olra
manera el patron de uso de ambaos jenguas de s hispanas solo mediante jas
respuestas a o gama “muy blen”.

Ya que estas compafios estin interesades en dfundr sus
comercides a mercado hispano cuando éste estd disfrutando de su “tiermpo
bre” y por tanto e Latino se encuentra a la merced de Ja accidn de ios medics
de comunicacién, quedaba adn en duda si existia un patrén diferents en au uso
dal lenguaje en ias diferentes horas del dia y de ka semana. Para investigor
esto, la Soutmy Arears Corporoiv recizd una seris de preguntos que
arrojaron ios resuttados a nivel paciona anotodas en el cuadre #3.

Con respecto a jos hispanos de Los Angeles y condodos vecinos, ja
misma investigacin oferece datos mds generdies, y especifica que en casa
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Cuadro * 2

USO DEL IDIOMA ENTRE

LA POBLACION HISPANOPARLANTE

IDIOMA % RESPUESTAS

© MUY BIEN °
Espadol hablado 556 %
Inglés hablado 182 %
Espasol escrito 448 %
Inglésescrito 178 %
Espaidol leido 492%
Inglés leido 196 %

Cuadro * 3
USO DEL IDIOMA SEGUN
LUGAR PRESENTE
: ACTOS
IDIOMA EN CASA OFICINA SOCIALES
Espanol 682 % 411% 52.3%
Inglés 59% 226 % 85%
Ambos a la vez 259 % 363% 392%
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70% de edos hobian espafiol, 20% solamente ingiés y 10% ambos idomas.

El concepto hispanopariantes abarca toda una gama de individuos
cuyo denominador comin es su actitud preferencial no solamente hacia &
espafiol, sino también hacia los hdbitos y costumbres autdctonos de
Latinoamérica y Espafia. La mayoria de estos inmigrantes provienen de
pequefias poblaciones y tienden a seguir los esquemas de comportamiento de
su lugar de origen. Como se expiico en la seccidn sobre «f Movimiento Chicano,
la frdgil situacion legal, ia segregacion v el bajo nivel educativo de ka mayor{a de
los hispanohabiantes son ias variabies mds importantes que expiican el porqué
estos prefieren encontrar refugic en sus costumbres. Todo esto acarrea
consacuencias —resata su aito nivel de nataidod—- que se hacen notar d
momento de encontrarse en ias grandes urbes del vecino pais del Norte.

Guizds ef aspecto de alimentacidn sea uno de los puntos en donde el
-atinc se muestra mds reacic a cambiar en su processo de arraigo en Estodos
Unidos. Esto no es cardcter{stico solamente de los latinos, pues se ha
observado dentro del comportamiento social del inmigrante en generd que s
posiie que éste cambie clertas costumbres y hasta su lengua, pero que muy
difickmente lo hoga con respecto a sus hdabitos dimenticios. Esto fué
particuarmente notorio d encontrar en todos y coda uno de los super
rercodos del dreu de Los Angeles espacios dedicodos a la asi denominado
“mexican dei” 9 con todo tipo de comida mexicana, desde tortllas que
ostentabon & escudo nocional de México hasta menudo enlatado. En la cludad
de Los Angeles, el 90% de los hispanos asegurd conservar sus hdbitos
alimenticios, aunque han cedido en ¢ aspecto de combiar su horaric de
comidas d que tienen ki mayoria de ios astodunidenses, es decir, un desayuno
rmas moderado, ka comida a mediodia y ka cena a las seis o siets de la tards.

En cuanto a refigion se refiere, cabe mencionar que 95% de ia
pobiacidn latina son de religidn catdica y & otro 5% protestante. Esto ha dodo

9 Abreviatura de delicatessen.
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por resuitado que el mismo porcentaje muestre una preferencia por controer
matrimonio con personas del mismo credo resgioso.

Gtro reflejo de la fidelidad del nueyo rmigrante hocia sus costumbres
parece demostrario también su leafted ¢ su patria notal, refisjado en &
hecho de que un porcentaje relativamente bajo de ko poblacion mexicana
adoptara ka cludadania norteamericana. Hasta 1986 -cuanda se redactd una
nueyo iey ofreciendo mayores gorantias para  que ks inmigrantes no
solamente tuyieran la residencia tempor sino que adquirieron la ciudadania—
e inmigrante mexicano sdio exigia el derecho a residr y trobajor
temporaimente en Estados Unidos. Muchos de los trabojodores mexicancs en
Estodos Unidos, planeaban dnicaments conseguir cierto capitd ¥ regresar a
sus hogares con su famia.

En términcs de mercodotecnia, estos comportamientos bdsicos
significon milones de dolares para los publicistas, ¥ no es ds extraffar que &
estudo de mercado de ka Statyy Fesaarah Qrparativ), estoblezca ung
relacidn drectamente proporciond entre lo Jedtad™ de os latinos hacia su
cuitura, creencios y lenqua, ¥ o denominada ealtad a una morea”, es decrr,
su decision de comprar slempre fa misma marca de un producto, una vez
detectada su preferencia. indica &l estudio que edo expica el porqué fa “ledltad
de marca” enire ef mercado hispano es porticuarmente mayor que ¢
promedio nacicnal de Estodos Unidos. Afode ko Stofyy Aoewrah
Crnrufitvy que esto obedece en parte a gus ka mayoria de los hispanos no
dominan el inglés como el espaiol: una vaz que han encontrado un producto de
su satisfaccidn son poco propensss a cambiar de producto ya que eso
“reduce ia ansiedad de hacer una decisidn equivocada y malgasiar & dinero,
sobre todo cuando ki compransion de lengudje puede ser un problema” 10,
Esto significa que &l nivel de “editad™ aumenta ¢ medida que &f Hispano maneja
mencs e ingiés y 310 10 hoce mencs propenso a “correr Mesgas ™.

10 Strategy Research Corporation. U5, Higoanie Market 1987, Pég. 261.
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La misma nvestigacidn asegura también que s patrones de
consumo hispanos estdn atamente influenciodos por la necesidad de sentirse
“cuturdmente” bienvenido. 1! Eso significa qus la preferencia de marcas
puede ser sustanCidmente infuida por o pubicista mientras mas
directamente apele d hispano como td. Eso se refieja directamente en e
disefio de los mensajes publcitarios: hay una preponderancio por dirigirse d
latino en espaiiol v s es medionte ei uso de octores, locutores y modelos
latinos, mejor. De esto se profundizard mas adefante en ef espacio dedicado a

Son precisamente todos estos foctores los que son objeto de
multimilonarias investigocionss de mercado, con & objeto de detectar con
precision la composicion por edades, iNgrescs econdmicos, vaiores, nivel de
aducacién y patrones de corsumo de ios latines, entre otras cosas. No es de
extrafiar entonces que aigunas de las cifras de ko Stufiny Rsary)
Corpevativy también hagan énfasis en esta informacidn en tanto refieja ef
“potencial dei mercads hispano. Por ejerplo, indica o Stvtyy Anear
(rpvotivy que de un totol de poblacidn latina en Estodos Unidos
estimado en 10'800,000 habitantes, 3'614,000 residen en el dreg
metropolitana de ko ciudad de Los Angeles. Por tanto, este mercade estd
catalogado como e nimero una de todos los mercodos hispancs de Estodos
Unidos. Con respecto aia distribuciin por condados, aiade que mas del 75%
residen en e Grea metropolitana de Los Angeles County, mientras el restante
25% se congregan en los condados de Orange, San Bernardino, Yentura y
Riverside West. 12 Estas cifras coinciden con los de otros investigaciones de

11 Strategy Research Corporation. U.S. Hispanio Market 1987, Pég. 261.
'zoomamnrnw general se puede deoir que si los negros en Estados Unidos viven en
hetfor, Yos chicanos y Jos hispanos en general viven en Awr%s. Segin cifras del censo
de 1970, la vasta mayoria de Wos chicanos de California residian en Gress urbanas. Su
distribucién geogrifica en el irea de Los Angeles es diferente al patron de Jos negros.
Los hispanos viven en casi cada comunidad del area metropolitana de Los Angeles. Esto
es, solamente hay unas cuantas Greas aisladas en las que chicanos y otros latinos tenen
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pobiacion realizadas conjuntamente por ef gobierno federdl de Estados Unidos
y la Fundacidn Ford, que indicon que seis milones de Hispanos vivirdn en el
area de Los Angeles para 1990. De cualquier manera, debe reconocerse que
cudquier cifra es especulativa a cousa del numero indefnido de
indocumentados de habla espoficka que habitan en esa region.

Asequra lo Strotegy Resaarah Grporativy en su investigacion que
por edades, casi 40% de la poblacion hispana de Los Angeles y sus condados
vecinos es menor de 18 afios de edod, mientras otro 15.7% se encuentra
entre los 18 v los 34 afos de edad.

Con relocion a su pois de origen, siete de cada dez de los hispanos
entrevistodos en Los Angeles dijeron tener nocionaiidod o ontecesores
mexicanos.  Esa cifra coincide con las estadisticas del Departamento de
pobiacién de Estados Unidas, que asegura que poco mas del 80 por ciento de
los inmigrantes latinos de Caffornia son de origen mexicano. Un estudio
reciente publicado por la Axxr (viraratin 13 confirma que este sector social
no forma un grupo homogénes. Segin las conclusiones de ka investigacidn, su
integracién ol resto de la sociedad norteamericana es gradud y sigue e cidsico
patrén de otros individuos que han viajodo a Estades Unidos con la intencion de
residr definitivamente. La educacidn ~afiade el estudio— juega un rol critico
en este proceso.

Sequn cifras del Departamento de Comercio de Estados Unidos sobre
el nivel educativo de los latinos en ese pais, pora 1985 un estimado 45.5%
de los hombrees hispanos de 25 affos de edad 0 méds completaron cuatro o mas
afics de la educacion media superior (High School), comparado con el 67.3%
de todas los hombres estadunidenses de las mismas edades. El porcentaje

una proporcién menor del 5%. Sin embargo, 1a mayor concentracion de latinos es ¢
cilebre Este de Los Angeles, que registra una presencia hispana de casi el 90%. ElEste
de Los Angeles comprende entre otros condados Yos de Boyle Heights, Lincon Heights,
City Terrace, £ Sereno, El Monte y las dreas de San Fernando-Pacoima y Pico-Rivera-
MontebeTlo.

13 Bajo el titulo Currwt and Futurs ERVEs of Moxizan nmagratin i Calivensa.
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entre s mujeres hispanas fug de 42.7%, comparodo con e promedio
nacional fermeni de Estodos Unidos, de 65.3%. Estas cifras constraston
marcadamente con las ofrecidas por Virginia Rafetson, ogregada cuttural ded
consulodo de México en Los Angeies. Asegura que & 54% de ios hispanos que
rodican actuaiments en ka citada ciudad, tienen apenas entre dos o niNQUN afio
de escolaridod. De ser ciertos estas Uitmas cifras, ello ks significaria
problemas adicionales para acogerse a la nueva ley de inmigracion: ontes de
cumpir con e requisito de hablar ingiés, estas personas primero deben
aprender a leer y escribir en su idoma natdl, el espafiol. £l problema no queda
ali, pues también representa una fuerte carga dentro del desarrolo
qeneraciona de 108 hispancs, ya que cuando ks hijos de anafabetos entrona la
&scueia, sus padres no tienen ka capacidad de aquxiiarios en sus tareas. Como
resutado de esto los aumnos se von retrgsando y plerden poco a poco &l
interés en los estudios, a veces d grado de abandonarios totaimente. A este
respecto, cabe mencionar que en 1987 solamente ¢l 9% de los hispanos
mayores de 25 affos resuftaron groduados de aiguna untversidod y solo el
51% terminaron ¢ bachilerato. Si bien es cierto que of nivel educativo de ko
poblacidn latina se incrementt sn of periodo 1982-1987, este porcentaje
sigue siendo inferior al de ios otros grupos socidies en ka Unidn Americana que
en 1982 fue dai 778 de graduadas en nivel universitario.
Precisamente sobre este tema de la desercién escolor, existen
vorias publicaciones que descrben en detdlie Jos problemas que presentan en
las escueias los hispancs en generd y los mexico-americanas en particular.
Una serie de trabajos de la Universidod de California en Los Angeles,
publicodos en 1970 bajo fos tituos The Mexican American Peopie: The Nation's.
Second Largest Minority, Mexican Americons in_ School: A History of
Educational Neglect, y Educating the Mexican American, muestra entre otras
cosas que hay una incidencic muy adta de desercion y bajp nivel de
gprovechamiento en dos materias en sspecial: matemndticas y lectura. Sin
smbargo, ninguno de estos trabajos define las razones especificas de tal
comportamiento y sdio legan a especuiociones genardles. Entre las versiones
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ennumeradas estdn la falta de estimuio de los padres —a veces motivoda por
su bajo nivel de escolaridod, mencionada onteriormente~, & manejo
simuitdneo de dos lenguas 14 y las presiones econdmicos que empujan d hijo
de famdla a buscar trabajo apenas se acerca su adolescencia.

Deagrociadamente eate problema recoe fuertemente en o fuerza
laboral de los trabajadores hispanos. B} 13% de este grupo estd compuesto
por personas totadmente onaifabetas y ef 50% de los empiendos tiene
problemas de comprensidn gramatical, ortografia, puntuacién Y matemdticas,
como fué mencionado anteriormente. El nivel econdmico de kas famiias
hispanas es de los mds cercanas a ka pobreza segin estodisticas oficiales
norteamericanas. Segun datos del U.5. Department of Commerce, Bureau of
the Censys, el ingreso promedio por famiic  hispono durante 1987 fué de
22,900 dblares, un capital que es sustanciaimente menor al ingreso promedio
de ia familla norteamericana, de 32,800 ddlares. Estes datos enmascaran el
ingreso red, en tanto no mencionan que el nimero de miembros de las famiias
hispanas es mucho mayor que el de jas sajonas, y por tanto ef ingreso famiiar
se divide entre coda miembro, Segun los datos arrojados por i encuesta de
esta investigacion, cada miemiro de famila hispana rechié 3,674 dolares
anudales (preguntas 4, 5y 6).

Segun un reporte conjunto del Center for Urban and Regional Studies
de la Claremont Graduate Schoot y del Chicanc Studies Center de los Colegios

14 Un tema muy controvertido todavia y que se presta a malinterpretaciones, ya que
algunos estudios anglosajones han definido el acento de los Hispanos como una
“misteriosa desventaja”. Abn cuando e] espafiol que predomina en esa regién estd a
menudo contaminado por palabras y expresiones en inglis, en muohas coxsiones s
famitias tratan de conservar el idioma como ¥inculo de unidn famitar. Tal es 1a prueba
de las protestas y enormes manifestaciones que se han realizado principaimente en Los
Angeles pars implantar el espaiiol como segunda lengua dentro de las escuelas de
comunidades latinas. Sin embargo la reaccion del resto de la sociedad norteamericana al
respecto sigue obstacutizando 1a imparticion generalizada de educaciin bitingle.
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Claremont !5 existen ciertos estereotipos falsas con respecto a los empieos
de los chiconos. £l estereotipo mas comin —indica- es que los chicancs son
“rurdakes”, es decr, que o son trobojodores del campo o tenen una historia
reciente igada al trabajo de agricuttura. Este error de juicio obedece a hecho
de que la mana de obra del campo si es dominada por chicanos o nmigrantes
mexicanos, pero esa cifrq queda opacada i tenemas en cuenta que casi el
80% de la poblacion hispana vive en 108 densos barrios urbanos.  El censo de
1960 mostraba ya que entre los hombres de apelido espofiol, 39% fueron
"crafstmen” {categoria que incluye a carpintercs y abaflies) vy operarios,
mientras sdis 18% fueron obreros o trabajodores del campo. De acverdo a ka
tabulacion del censo norteamericang, otro 13% de los latines en Los Angeles
ocuparon puestos profesionales o administrativos, una cifra que contrasta
con el nivel naciond ds Estodos Unidos, de 24%. Las limitociones labordles
paro con los hispanos, son hasta nuestros das muy marcadas. Bl nivel de
desempieo al interjor de esta comunidod es cosi el doble del promedo
nacional estadunidense.

Los problemas econdmicos parecen estar relacionados directamente
con las frogies condiciones de salud de kos hispanos. Segtn datos de un
reporte de la Universidad de Cofifornia en Los Angeles muchos de 108 mexico-
americanos de Coifornia no confian en los “doctores modernos™ o no s8
slenten a gusto con el sistema estadunidense de salud plblica.'é A menudo,
ndica, prefieren hacer uso del consejo de amigos, parientes 0 ncluso
ocasionaimente del “curandero™ locd.  Aflade que los razones de esta
desconfianza son debidas Unicomente a una especial tradicidn en la apiicaciin
de la medicina. £l sistema de atencidn médica de Los Angeles, como en la
mayor parte de Estados Unidos, estd sumamente dejodo de los costumbres

15 Lopez, Ronald . 4 otros autores. The role and funotions of Soanish-languae-col
television in Lo Angsles. Pdg. 35.

16 Moustafa, Taber y Yeiss, Gertrude.

Amerioans, Advance Report ® 11, UCLA, 1968.
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de ios mexico-americanas y eso tarmbién tiene relacidn al ndmerc de personal
médico hispanoparionte disponible. Uno de los reportes de los Colegios
Claremont 17 indica que de los 22,356 médicos generaies, dentistas y
profesionales de o salud operando en el drea de Los Angeies solaments 1,309
son hispanopariantes /o tienen apelido espaliol, o que representa poco mas
del 5%, comparado con ko proporcion del 18% de poblacién hispana en el
mismo condado.

Las dficuitades descritas anteriormente en las dreas de saud,
empleo v nivel educativo son consistentes con los problemas que los hispanas
enfrentan en ol aspecto de o vivienda. Por todos los criterios, desde los
econdmicos hasta los estéticos, el nivel de vivienda de los hispanos es mucho
mds bajo que ia del resto de ia poblacion en e drea metropoiitana de Los
Angeies. El dojomiento particular disponibie para renta eatd restringido a los
hispanos por su relativaments bajo nivel de ingresos. Esto hace que muchos
de elos opten por vivir en viviendas de interés plbico, o en compartir
pequefios cuartos con otras personas. Estos patrones de uso de vivienda y su
baja calidad colabora a su mayor separacién del resto de ik sociedad
estodunidense.

17 Lopez, Ronald . y otros autores. The role and funotions of Soantsh-langusor-onhy
Aeleyision in Log Angeles. 1973. Pég. 28.
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Capitulo 3

Programacion de 1a TV en
espaifiol en Los Angeles: KMEX-
TV Univisién- Canal 34 y KVEA
Telemundo—Canal 52

ANTECEDENTES

Antes de onaizar el contenido de los mensajes que tranamite i
television en sspafiol de Los Angeles, es oportuno mencionar rdpidarments
agunos aspectos sobre los orfgenes y desarrolo de ambas estaciones
telsvisoros

Al nacer en septiembre de 1962, Cand 34 no solamente fué ka
primera estaciin de televisidn en espalial sino también Ja primera de la banda
de uitra dita frecuencia (UHF ) de la ciudad de Los Angeles. En aquelios anos ia
banda de UHF era tan novedosa que ni siquiera todes los aparatos receptores
de television contaban con un sintonizador en esa escdla de sintonia.  Como
cuentan ics pionercs de la estocion, elics mismos tuvieron que fobricar los
convertidores de UHF 0 “cajas negros” para venderics d piblico en tiendas y
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los famados M meefs . Una ventaja de vender ias cujas negros
drectamente, decion, era que de esa manera era muy facd contabiizar e
ndmero de oudiencia potencial y asf dirigirse a las agencias de publicidad ¥
patrocinadores con esas cifras. Canal 34 seria solamente el comienzo de und
cadena de diez estaciones en diveraas ciudodes norteamericanas, propiedad
dalo Saash nbroativa Comnarsative Corparatey (SICC). Esta codena
era parte importonte de Univision, que hasta 1986 controlaba Emilo
Azcirroga Mimo. En 1986, kas cortes de Estados Unidos, debido a la ley
antimonopolio, obigaron al empresario mexicano a hacer ia venta de Univision,
{rdmite que se reaizd un afio despuds, 18

Actudimente, los dios de pionerismo han cambiado. En agosto de
1987, 25 afios después de haber nocido la estacidén KMEX cand 34, la
smpresa de larjetas de felicitaciin Atk Caros Inc y o Ffst (g
Vimpra ity (con ua participacidn del 75 y 25 por clento
respectivamente) odquirieron por 301 milones de diiares ias diez estaciones
en espafiol de la SICC. Segn e acuerds de compra-venta con la cadena
Univisidn, faita todavia un periodo de dos afics antes de que 109 nuevos duefics
traten da introducir cambios en ia programaciin, Sin embargo, no se esperan
grandes modificaciones en ésta, y %0 parece haberse refiejado en el
mantenimiento de persona y aigunos directivas. Danny Yllanueva, socio en ka
SICC, quien habfa considerodo retirorse cuando concliyera ka venta a la
Hhabard:, aceptd una propuesta de ios nuevos duefios a permanecer en la
nueva compafia como uno de ks tres drectores administrativos de la
estocién.  Hasta o fecha, I gran mayoria de los empleados de los dez
estaciones permanecen an sus trabajos.

EPero porqué una trasnacional como la Halimark preafiri invertir ese
capital en una cadena de estaciones en aspaiol cuands con el mismo dinero
pudo haber adquirido una estacion grande en a banda YHF? En una entrevista
publicada en septiembre de 1987, & drector de asuntos corporativos de

18 Revista Process. Agosto 1989.
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Haimark Cards, Bob Oruten, asegurd que el creciente mercado
hispanopariante era tan otroctivo para nosotros que pensamos que los
precics no podrian ser {an exitosos como en otros mercados.” 19 En el
mercodo angiosajon, ahadid Chuk Kester, asistente financiero de la misma
firma, los réditos de publicidad no crecen tan répidamente. Kester aflodd que
auncue s hispancs comprendentel 8 por ciento de la poblocidn naciond, su
mercado recbe soiamente & 1 por ciento de los délares disponbies para
publicidad. Esto significaria que la idea de la compafia Halmark es brindar @
los publicistas los espacios necesarios para colocar parte de ese déficit de
awncios comercidges. Estamos comprometidcs -dijo Kester- con el
formato en lengua espanola... [y] nosotros vemos este negocic como uno de
oportunidades a largo plazo™ 20.

En contraposicién al canal 34, el Cand 52 solamente tiene tres affos
de vida. Su creocidn se debid a la necasidad de ofrecer una alternativa mas
dentro de ia television en espafiol. El autor de la idea fue Joseph Walach quien
con ayuda de dversas firmas y corporaciones consiguld os fondas para kevar
a cabo dicho proyecto. A decir de sus propios directivos, el cana 52 tiene
como meta principd ofrecer d hispanc entretenimiento, diversin y ux
compieta informacion io mas objetiva posiie a o largo del dia.

KVEA-cand 52 depende de ia cadena en espanol Telernundo
desde1987. Telemundo abarca -medionte otros estaciones de UHF y
sistemas de coble— dreas como Nueva York, Mami, dgunas cludodes de
Texas, Tinana, Ventura y Son Francisco. Al iguad que la cadena de estaciones

que comprendan la SICC, la codena de Telemundo vende tiempo a sus
putmenodores. Ton sGio e cond 52 cuenta con un equipo de 14
colaboradores dedicados a establecer contacto directo con aquelias personas
0 @sociaciones de cualquier tipo interesadas en product o tranamitr su
Programa 0 anuncio siempre y cuando 3¢ apeguen a las dapocisionss lagales

19 The Holly wood Reporter. 9 de Septiembre de 1987 P-5-10
20 oy .P-S- 3,
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que marcala lsy. Tal es el caso de los programas reigicsocs que generaimente
se transmiten a las primeras horas de o maiana diariamente vy que se
costean mediante opor-taciones voluntarias.

Independieniemente de las transmisiones totaimente en espafiol que
difunden Jos candies 34y 52, un cana de Los Angeles con transmisiones en
ingkés en la banda de VHF, KTLA~Canal 5, inougurd en 1984 una opcidn dentro
de sus fransmisiones paro el pablico de habla hispana. Dicho candl es el
primero en todo Estodos Unidos en difundir parte de sus programas y
comercigies en ingiés y en espapol simultdneamente, aprovechando ia
tecnologia de los nuevos aparatos receptores que pueden decodificar sefales
on estéreo. Dos ok transmitidos desde os cobinas de o3 estudios, uno en
nges y otro en espafiol, son recibidos en los hogares simutdneamente. El
telespectador solamente tiene que escoger uno de los candles, izquierdo o
deracho, para escuchar el idioma de su preferencia. B proyecto blingle para
el cand 5 ds Los Angeles Caifornia sigue en fase experimentd, y fué hasts
septiembre de 1988 cuando se transmitid en esa estacion ¢ primer comercial
con sefial simuttdnea en ingiés vy espafiol. Bl anuncio fué patrocinado por fa
firma Rice Growvers Association de Calffornia.

No €3 ka primera vez que KTLA ha trotodo de conquistar el pdbico
hispanoparionte.  En sus inicios, KTLA difundia cerca de cuairo horas de
programacion en espaiol. Cuando el tiempo de programaciin de la estocidn
erd de 20 horas de programas, la quinta parte la transmitfa en espafiol con
spots de 30 segundos en el mismo idoma.

AUDIENCIA

Para propdsitos de definicidn de oudiencia retomamos el concepto
mansjado por ia estocion KMEX-TVY, que considera como su audiencia potencial
hispanopariante a ios inmigrantes de paises de habia aspaiola (término que
disfraza ko referencia a s nmigrantes degales) v a os inmigrantes yva
residentes de o Bamada “primera generacin” (es decir, los ya legaizodos),
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on resumen, oquelos cludodancs cuya primera lengua es el espanol, que
prefisren ver y o televisidn en su propio idioma.  independientements de su
status lega, las cifras de la televisora aseguron que su teleauditorio habia
espanol preferentemente sobre o ingiés v que 86 por ciento de éste tiene
gscendencia mexicana.

En relocidn o los datos arrojodos por o encuesta de esta
investigacidn, se encontrd que ¢ nimero de televisoras promedio por famila
hispana es de 1.3 gparatos (pregunte 8 de ka encuesta, anexo * S)y que o
ndmero de horas dedicodas en promedio a la programacion en inglés es det0
horas semanaes, cifra que es doblada por ias horas dedicadas a
programacitn en espafiol, que son 21.26 horas semandes (pregunta 9 de la
encuesta, anexo * 5).

Como ya e gpunto anteriormente en el capituio scbrs of perfl de ia
comunidad hispanopariante de Los Angeles, es muy dificl establecer siquiera
su namero aproximodo.  An si tomaromos como ciertas los cifras
especuiativas ofrecidas sobre of total poblocionad de hispanos en e Grea
meatropoitona de Los Angeles, segn las cuakes su ndrnero fluctia entre 3.6 y
8 milones de personas, resuita ain mas dificl saber qué porcentaje de elos
usan &l espafial preferentemente sobre ef ingiés, ¥ —peor ain- clontos de
eldos efactivamente sintonizon ja televisiiri hispanchablantes para entretenerse
o informarse.

A pesar de esa ausencia de informacidn confiable, la Srukyy
Resaarch (orparti asegura 21 que el gran mercado hispano constituye ef
26 por clento de la poblacin total det drea metropoitana de Los Angeles y
gasta cerca de 27 mi milones de ddlares anudimente. Esta dtima cifra
contrasta con ka ofrecida por & censo oficial de 1980, que ubicd a la poblacion
hispana en 19 por ciento de la poblacin total de Los Angetes. Esta disparidad

2‘&&hsorprmdernmhoﬂhtdndtqmml«nprmnavmhnadbpunrh
cifras con tanta soltura, si se recuerda que la misma fué virtuaimente contratada para
oconvencer & los patrocinadores potenciales de la conveniencia de anunciarse en la
televisidn hispanoparlante.
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obedece, segun directivos del cond 34, 0 que muchos hispanas asociabon
censo con deportacion y al ocuitarss fatsearon los dates sobre su verdodera
magnitud.
Pero quedo todavia ablerta la interrogante de si estos inmigrantes y
sobre t0do Ias nuevas generaciones abandonardn gradudimente aigin dia o
uso def idioma de sus padres, para iniciar un proceso de asimilacidn culturd
como el que han pasado otros inmigrantes a través de ia historia de Estodos
Unidos. El administrodor general de candl 34, Danny Yilanueva, ha dicho:

*...hubo un tiempo cuando la gente me decia que yo estaba en un findl
sn saida, ya que k1 ‘asimiacion’ {de los hispanos d resto de la
sociedad norteamericana} nos  eiminaria  {a los  medos
hispanopariantes} con ef paso del tiempo. Pero de pronto, ellos han
regresado para decir que ta fendmeno nunca ocurrird porque lo
més importante para ka gente son sus trodiclones. Alguien ahora ha
" dicho que 'yo no tengo que dejar de ama a mi madre por ef hecho de
casarme’. Es esta mentalidad la que les dice {a los escépticos} que
nosotros amamos a este pais {Estados Unidos} y que nosotros
queremos participar. Pero no nos pidan que renunciemos a nuestras
tradiciones, cuando ofros estan tratando de recrear los suyas. Los
hispanos tenen algo que pueden traer a la mesa ds esta nacidn, ¥ yo
crec que 830 nos hard mejores contribuidores ™, 22

Las aopreciaciones de Donny Vilanueva se salen por ia tangente.
Aunque son ciertas en roferencia a los hispanos de primera generacin,
sluden el probiema plonteado a large plazo. Parafraseando a Vilanusva, se
puede pensar que &l hijo de esa nueva pareja méxico-norteamericana, por &l
hecho de haber nacido en otro pai's que no es &l de su padre ni el de su abuela,

22 The Hoflywood Reporter. 29 de septiembee de 1387, Pég. S-4
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tiene lazos emocionales mucho menos fuertes con e pais de origen de sus
predecesores.

RATING

A pesar de su corta edad, y de lc supuesta gran desventajo que el
candl 52 tiene ante su gran competidor por la presunta keattad que le tiene su
telequditorio, KYEA candl 52 a logrado colarse rdpidomente en los terrenos
anteriormente monopolizadcs por e canal 34, a grado de conquistar una
preferencia promedio de | de cada 4 personas del pibico hispanopariante.
Sequn cifros citadas en un reporte especial de la revista Hollywood Reporter,
KMEX-TY controka ahora ef 72 por ciento del marcado de ko television en
espafiol mientras su Unico competidor se ha aduefiado del restante 28 por
clento (gréfica # 1.a).

Segin cifras proporcionadas por directivos del cond 52,
preferencia de telequditorio (rating) entre ios condles 34 y 52 registra
diversas variociones de acuerdo a horario en que se transmiten sus
programas. [ndican que en ia programacion de una semana complela, of canal
52 abarca del 40 d 45% del ouditorio entre Jas 7:00 y las15:00 horos
(grdfica® 1b). Los directivos da canal 52 deciinaron precisar los cifras
correspondientes a los horarios astelares (entre las 15:00 y 21:30 horas)
argumentando que esas cifras son confidenciales, pero en tanto ios promedios
generdes muestran que goza de una preferencia del 26%, cabe sospechar
que su rating coe por debajo de esq cifra durante el horario estelar.

La competencia por el rating entre ambas televisoras también se da
al momento de que ambas invierten parte de sus ganancias en los costos de
produccion. Esto es mas patente a momento en que ambas compiten por la
compra de programas de éxito progducidos en América Lating. B candl 52
tiene ung enorme desventaja ante ol 34 ya que éste Uitimo estd en mejores
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Cuadro * 4

PROGRAMACION DE CANAL 34
NUMERO Y HORAS DE TRANSMISION
DE PROGRAMAS POR ORIGEN

HORAS
PROGRAMAS TRANSIHISION
ORIGEN
No. B No. %
México Iz 47.89 48.5 37.88
oS Latam, ] 7.93 30 23.43
Tt )Y | (29) (51.87) (78.8) (61.32)
Latina ] 21 27.93 375 29.29
e 12 1£.9¢ 1.5 8.9¢
Gtrgs 3 3.99 1.5 117
TQTALES 75 100.00 129 100.00
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Cusdro * 5

PROGRAMACION DE CANAL 52
NUMERO Y HORAS DE TRANSMISION
DE PROGRAMAS POR ORIGEN

HORAS
PROGRAMAS TRANSMISION
ORIGEN
No. 3 No. b4
México 2 31.34 42 33.46
Otros LatAm. 2 2.98 6° 4.66
( LATAM ) 23) (34.32) (49) (38.13)
Latina 21 31.34 53 40.46
EE.UU. 21 31.34 26 20.23
Otros 2 2.98 1.5 116
TOTALES 67 100.00 129.5 100.00
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condiciones financieras para pagar el precio de los programas ofrecidos por
la television hispanoparionte cuyo sofx7 va fué comprobado ante sus
respectivas qudiencias.

PROGRAMACION

La programacion de los conales 34 y 52 es completamente cubierta
con programas en espaniol, ya sea que éstos estén producidas crigindmente
en ese oma —dentro o fuera de Estodos Umidos— o porque se trata de
programas en otro idioma que estdn siendo presentados en una version
doblada, subtitulada o traducida simultdneamente. En el anexo * 1 se desgloza
la programacion de ambas estaciones hispanohablantes durante una semana
tomada como representativa (del ? d 13 de enero de 1989), precisando el
horario, género y procedencia de los programas transmitidos. El resumen de
cifras y porcentajes por origen de programas se desgiosa en los cuadros 4y
5, y sus datos son esquematizados en las grdficas 2, 3, 4y 5.

£] peso relativo de los programas importados de América Latna
dentro de la programacion de la tedevision hispanopariante de Los Angeles es
crucid en la competencia por el sz, Observando la relacion de ambos
condes por programas (anexos 2 y 3), se observon multitud de emisiones de
entretenimento y peficulas producidas en América Latina, principaimente en
México. Algunos ejermplos son: “Siempre en Domingo”, “Chespirito”,
“Chiquiiadas”, “Colorina” y "Pasidn y Poder™, entre otros. La encargada de
relaciones publcas de cond 52, Margarita Meding, afrmo en una entrevista:

"... nuestro auditorio proviene de diversos paises del mundo hispano,
pero ka gran mayoria son de origen mexicono. Por eso la
programacion importada se compone en su mayoria por peliculas,
programas de entretenimiento y telenovelass mexiconas. Por



supuesto que es0 no sinifica que descartemos los programas
provenientes de América det Sur, que ocupan un porcentaje menar”,

Después de un andiisis cudiitative y cuantitativo de ko programacion
ofrecida por los dos cunaies de television hispanopariante (cuadros 4y 5)
“puede constatarss que sus emisiones estdn adaptodas a diferentes sectores
de ia comunidad hispana de Los Angeles. A fin de sostener esta afirmocidn,
solamente faita hocer algunas sumas y restas en los porcentajes que armbas
sstoniones dedican a sus programas de acuerdo a su origen: mexicano,
iatinoamericano -no -mexicano,, atino, estadunidense -no-iatino y otros.

Surgen datos interesantes al hablor solamente del porcentaje de
&v2y00 que ocupa la programacin producida en México en las transmisiones
de ambos estociones. Mentras cand 34 ofreclc décadas atrds uma
programacién casi totaimente mexicana, en a octuadidad K proporcidn de
programas de origen mexicano ha sido reducida fuertemente. Al parecer elo
obedece a la decision de los directivos de atrapar un mayor espectro de
telequditorio, compuesta por una cada vez mayor proporcion de poblacidn qua
o &3 mexicana 23,

Dicho en cifras, esto quiers decr que las series, tslenoveias,
palicuics ¥ programas comicos y deportivas de México cubran solamente el
37.88% del fvnn de tronsmision total de cond 34 (Grdfica * 2), aunque
representan el 43.89% de! xxv totd de programas transmitides por la
misma estaciin televisora (Grdfica # 4). La poitica del conal 52 también
parece seguir las mismas directrices de su competidor, en el aspecto de dar
cada vez menos peso a fa programacion de México. Mentras solaments el
31.34% dei xsmevn totd de progromas transmitides por conad 52 son de
origen mexicano (Grafica # 5), sl fwpwr que es03 mMIsMOS ProGraMas

zsrﬁsanndhmﬂléndemvolmrbmrn&nmﬂ&rd:amunh,ann
aprecisciones de directivos del canal 34.
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cubren deritro del iempo de transmision total es del 33.46% (Grdfica #* 3).

En términos generdies se puede decr que ambas estaciones
hispanopariantes cubren una tercera parte de su Sivzy de tronsmisidn con
programacidn netaments mexicana. Pero ia manera eh que estos estociones
cubren las dos lerceras partes restantes de su tlermpo de tronsmisidn tiene
diferencias sustancicies.

Mentras cond 34 desting e 23.43% de su fyrpu a programas
importados de ofros poises de Américu Lotina (es decr, todos menos
México), condl 52 dedica solomente &l 4.66% (Gréficas 2y 3). Sdita a la vista
que a politica de condl 34 parece estar enfocade d auditorio que recién acaba
de legar de un ampiio espectro de paises latinoamericanos. Otra composicién
del andlisis, en ef que se consideran kos programas de México y e resto de
Latinoomérica como un conjunto, revela cifras simiarss: mientras canal 34
dedica 61.32% de su &wper a programas producidos en América Lating,
conal 52 dedica solamente &l 38.13% (grdficas 2y 3). Asi, conal 34 ofrece
ios progromas que ese sector del ouditorio relaciona directa vy
emociondimente con su pais de origen,

Las producciones hechas por latings en suelo astadunidense, osf
como aquelias producidas originaimente an un idoma que no s o espaiol,
merecen también una atencin especial. Mentras cond 34 dedica el 29.29%
de su diyrpa de transmision a programas katings, cand 52 casi io supera con
una mitad mas, es decir, un 40.46% (Grdficas 2 y 3). Y enla misma Inea,
mientras ef conal 34 dedica ¢110.15% de su S a programas producidos
orignaimente en un idloma que no & el sspafil, canal 52 o dobia con un
21.39% (Grdficas 2y 3).  Estas notables diferencias parecen corroborar
que e candl 52 estd enfocado a sotisfacer los gqustes de oquelos
héspanopariontes mds adaptodos a &z vida en Estodos Unidos, o dicho de otra

S0



manera, mas latinizados 24, Esto obviamente tiens un precio mucho mayor
para & cand 52, pues mientros ef cand 34 reduce sus costos al compror
bargta ja progromocidn de toda América Latina (en razon de ia disparidod
entre of déiar y las monedas iatinoarmericanas ), canal 52 produce el doble de
programas latinos, un costo que se multipica varias veces por ser en ddiares.

Y yo que hablamos de programas latinos ahondemaos un poco mds
sobre sus caracteristicas. Aunque en dierente proporcidn, es patente que
tanto canal 34 como & 52 dedican un importante porcentaje de su tiempo a o
tronemisidn de este tipo de programas. Ya se apuntaba Kneas arriba la
disparidod en Gwracs de tronsmisidn que ambas sstociones dedican a los
programas latmos (Canad 34: 29.29% ; Cand 52: 40.46R) pero cobe
precisar que estas cifras esconden otros mas. Encontramos por sjempio que
ambas televisoras tienen o mismo /xave de programos iatinos: 21
programas diferentes de produccidn loting en totd (cuadros 4y 5). Esta
aparents disparidad de cifras entre Ay y Givzye cublerto de transmision
oo explica por o becho de que cada programa latino det conal 34 goza de un
tlempo promedio de transmision2S de | hora y media, mientras coda
programa latino del candl 52 cubre un tiempo promedio de tranamisidn 26 de 2
horas y media. ’

La preferencia de ks programas iatinos se ve reflejoda on las
encuestos, en el patrocinio y en e hecho de que esos programas son
tronsmitidos en horarios con mayor audiencia televisiva. Los programas
doblodos d espafiol ocupan horarios dificies, mientras los latinos toman &
o preferencial en los horarios esteiores. Algo que podemcs predecir
cikramente o partie de ia ata preferencic de programas latincs es que en ia

24 ] uso de Ta palabra latinizado de ninguna manera busca su asociacién directa con
Amiérica Latina. En este contexto, “latinizado™ trata solamente de hacer referencis ala
mayor compenetr 20idn oon Jos hibitos, costumbres y Jenguaje de ta oomunidad lating de
Estados Unidos.

25 32 bes. semanates divididas entre 21 programas. Yer ouadro ® 4.
%%Ms.mmksdivididasmtrezzprog-m. Yer cusdro ® 4.
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medida en que los patrocinadores sigan prefiriendo anunciarse en esos
programas, su produccion aumentard progresivamente. Esto es, la tendencia
de los televisoras en espaniol &8 transmitc coda vez mds programas de
produccidn lating, un factor que hecesariamente ss reflejard de nuevo en los
hdbitos de conaumo y costumbres de ja poblacion hispanoparionte de Estados
Unidos. Esto podria significar una mayor permanencia del uso del espanol a
través de los generaciones nocidas en Estodos Unidos, pero los datos
disponibles hasta el momento no permiten asegurar fehacientemente que tal
ocurrencia pudiera suceder,

Pero independientemente de su duracion promedio, es un hecho que
un nada desdefiable totad de 42 programas latings diferentes —producidos
sxcusivamente para el consumo de la poblacién hispana de Estados Unidos -~
estdn siendo transmitides coda semana en la tsleyisidn hispanopariants de Los
Angeles. Todos efos hon introducido en un grado u ofro ingredentes de los
cudles carecen las producciones iatinoamericanas, es  dec, oS
caracteristicas socidles y cutturdies especificas que vive o comunidad lating
en suesio norteamenricano, en especial las que percibe a comunidod chicana.

Un ejempio muy ciaro de 1o anterior es la telenovela transmitida por
caona 52 "Angéica mi vida", produccidn reaizoda y actuada por igtinos que
tiene como principal anheio mostrar ks cambios personaies y cuturaes que
sufren ios hispanoparianies cuando comienzon a rodicar en ios Estados
Unidos. En algunos didiogos es comin escuchar intercakdos expresiones en
ingiés y espafiol. Otra caracteristica particuiar de lo telenovelo mencionada,
es que se muestran kas diferencias en el comportamiento de los diferentes
miembros de ia comunidad latina, s decir, a lo largo de fa trama se hacen ver
los discrepancias entre los inmigrontes mexicanos, puertorriquefios v
cubangs principaimente. Como resuttado de lo anterior "Angélica mi vida™ se
ha convertido en la precursora de un nuevo género, denominodo ya en
Estados Unidos como &7 xap gaevw , que  ha roto con muchos de los
patrones expuestos por fas  telenovelcs importodas del mundo
hispanoparionte.
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Destoca también el wan tronsmitido por ef cond 34 “Sahodo
Gigante” cuyos ratings se incrementoron mds del 80 por ciento solamente en
1987 27 y Jos transmisiones de programas especidies en vivo ~mediante i
utiizacion de sus propias unidades mivies— como el Desfie de kas Rosas”™ o
ias celebraciones chicanas del 16 de septiembre y el 5 de mayo en la kamada
Plaza Olvera.

£n sus inicics, cand 34 tenio un equipo de 21 personas, con
procticamente toda ia programacidn proveniente de México y los comerciales
hechos en vivo, en vista de que no existion los medios de produccidn
suficientes, ni ia atencién de jos anunciantes que octuamente tienen sobre ef
mercado hispanoparionte.  Hoy en dia, KMEX-TY emplea a mas de 150
personas Yy produce su propio holicero y aigunos programas de
entretenimiento. Sin embargo, una importants proporcion de sus programas,
como también es ef caso del cand 52, siguen dependiendo de la copia o dobidje
de producciones norteamericonas y de la importacin de  programas
producidos origindiments en espaifal.

En repetidus ocasiones la programocion de o televisidn
hispanohabiante se ha basado en programas va producidos en ingiés.  Por
ejemplo, ambos canales hispanopariantes difunden progromas deportivos
coma la copa mundial de futbol soccer, hoxeo, beisbol y futbol americano, cuya
version origind en ingiés es traducida simultdneamente d espabol.  También
recurren a la visja tactica de! dobiaje o de los subtituios. Segin ios resuttadas
obtenidos en la encuesta de esto investigacion, todavia existen programas
favoritos en ingiés que a ia gente le gustaria ver troducidos al espofiol: S0% de
los entrevistados respondieron ofirmativamente a la pregunta # 12, 40%
dijeron que no les gustaria una versidn doblada y 10% responderon qus no

27 Datos otorgados en entrevista por 1a publirrelacionista de canal 34, Sybil McMair.
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Cuadro * 6

PROGRAMACION CANAL 34
NUMERO DE PROGRAMAS POR GENEROS

Género Méx lstAm. Latino EE.UU. Otros Total %
{D) Deportes 1 - - 5 - 6 79
{Educ.) Educativo 1 - - - - 1 13
(Ent.) Entret. 18 - 7 - - 26 346
(1} 1nfantil 2 - - 4 3 9 159
(N) Noticias - - 3 - - 3 39
{0) Op1nion - - 4 - - 4 3.3
(Pr) Promociconal - - - 2 - 2 26
(P) Pelicula 8 - - - - 8 106
{R) Religioso - - 5 - - 5 6.6
1851 Serv. Social - - 1 1 - 2 26
(T)Telenovela 2 6 1 - - 9 {19

TOTALES 33 6 21
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Cuadro * 7

PROGRAMACION CANAL 34
HORAS TRANSMITIDAS POR GENEROS

Género Méx

LstAm. Latino FE.UU.

(D) Deportes 2
(Educ.)Educative 05
(Ent.) Entret. 145
(1) Infantil i
(N} Noticias -
(0) Opini6n -
(Pr) Promocional -
(P) Pelicula 20.5
(R) Religioso -

(55.)Serv. Social -

(T)Telenovela 10
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Cuadro® 8

PROGRAMACION CANAL 32
NUMERO DE PROGRAMAS POR GENEROS

56

Género Méx LatAm. Latino EE.UU. Otros Totsl %
(D) Deportes 1 - - 2 - 3 447
(Educ ) Educativo - - - - 1 1 149
(Eat.) Entret. 4 1 7 1 - 13 1940
(1) Infantil 1 - - 8 1 10 1490
(N) Noticias - - 2 - - 2 298
(0) Opinion - - 2 - - 2 298
(Pr) Promocional - - - 1 - 1 1.49
(P) Pelicula 12 - - 6 - 18 26386
(R) Religioso - - 9 1 Lo 10 1490
(§5.) Serv. Social - - - 2 - 2 298
(T)Telenovela 3 1 1 - - 5 7 46
TOTALES 21 2 21 21 2 67 100



Cuadro * 9

PROGRAMACION CANAL 52
HORAS TRANSMITIDAS POR GENEROS

Género Méx LatAm. Latino EE.UU. Otros Total %
(D) Deportes 2 - - 3 - 5 3189
(Educ.) Educativo - - - - { 1 77
(Ent.) Entret. 35 1 10.5 2 - 17 1322
(I} [nfantil 05 - - 45 05 5.3 428
(N) Noticias - - 75 - - 75 5.83
(0) Opinibn - - 100 - - 10.0 7.78
(Pr) Promocional - - - 15 - 15 1.16
(P) Pelicula 245 - - 2o - 36.5 28.4
(R} Religioso - - 19 05 - 195 15.17
.(5S5.) Serv. Social - - - 25 - 25 194
(T) Telenovela 12.5 5 5 - - 225 175
TOTALES 43 6 352 26 1.5 1285 100.00
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tienen programas favoritos en ingiés (pregunta * 11 de la encuesta, anexo *
5).

Sin embargo, muchas veces los programas en otro idoma, o ser
traducidos al espandl, frocasan d interpretar dgunas de los expresiones
idomdticas y cambian todo ef sentic de la transmisidn. Cuando ninguna de
estos estrategias producen resuttodos satisfactorios, se ha recurrido a la
produccion lating de programas de éxito en inglés. Este es el caso del titulado
“ruleta musical™ (copia del Mirssly hav') y del programa de aficionados Y
usted qué™ (copia del programa Wi atvedt ). 28

Ademds de ia categorizacion de programes hispanopariontes de
acuerdo a su origen de produccion, e andiisis de ambas programacionas de
acuerdo d @¥xye que manejan 27 también arroja datos interesantes. Una
categorizacién compieta por géneros televisivos, con el nimero de horas y
sus porcentajes reiativos por coda canal, 3¢ presentaenfos cuodros 6, 7,8y
9. Los porcentajes de los cuadros 6 v 8 son esquematizados en las grdficas 6
y 7, respectivamente.

Seqin se aprecia en la grdfica * 6, canal 34 dedica casi una tercera
parte de su programacion soko a kas telenoveias, sequido en segundo ugar por
ia programacion de entretenimiento (17.44%), en tercero por jas pelicuios
(15.89%) vy en cuarto por las emisiones noticiosas y de opinidn (13.55%).
Estas cuatro categorfas por s{ solas ocupon el 87.76% de la programoaciin
totd. Elresto de los emisiones —deportivas, educativas, infanti, promociona,
refigiosa y de servicio social- estdn virtuaimente relegodas, a ocupar entre
todas un 18.24%.

Cand 52, segn se gprecia en ki grdfica # 7, dé como primer lugar

Bpar, mayores datos se puede consultar el articulo de YaTle, ¥ictor “Latino TV Re-
Creates US. images™, en: Los Angeles Times. 18 de agosto de 1988. Pag. Iv~1 9.
29 En, orden alfabético : Deportes, Educativo, Entretenimiento, infantil, Noticias,
Opinidn, Promocional, PeTicula, Religioso, Servicio Social y Telenovela.
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de preferencia a ias pelicuias, que ocupan poco mads de una cuarta parte de su
programacion (28.4%). Le siquen en sequndo kigar las telenovelas (17.5%),
en tercero los programas religiosos (15.17%), en cuarto por programas
noticiosos vy de opinidn (13.61%) y en quinto por programas de
entretenimiento (13.22%). Estas cinco categorios ocupon e 87.9% de la
programacién tota de esta emisora. El resto de las emisiones ~deportivas,
educativas, infanti, promociond y de servicio socid- estan virtuakmente
refegadas, of ocupar entre todas un 12.1%.

Comparandc estos datos con los del onexo # 1, cond 34 parece
seguir los cnones tradiciondles del canal 2 mexicano.  Tetenovelas ol por
mayor enfre semand y programacion dirigida a los niNcs vy o3 podres de
farnila en los fines de semana. Esta preferencia confirma los resutodos de la
encuesta de esta investigocion, donde las telenoveias del cand 34 fueron
sefidadas once veces (43%) como los programas fovoritos de las persongs
encuestadas (pregunta 10 de k1 sncuesta, ver anexo * S). Su programacion
esenciaimente pora las omas de casa es rota solamente por i noticieras en
Ia tarde (exactamente alo hora en que ¢ padre de famiia terming su jornada
laboral ¥ regresa a tomar su cena ~girededor de kas 18:30 hra. en Estados
Unidos) ¥ en la noche. Sus programas de opinidn, comparados con os de
cand 52, tienden a ser mds amarilistos y superficiaes. Segin comentarios
de la gente en respuesta a la pregunta # 11 de o encuesta de esta
investigacion, la principdl diferencia del conal 34 es que “es mas profesiond”
{8 personas), “es mas mexicana” (3 personas) y “tiene mejores telenovelas
y programas de entretenimiento” (3 personas).

Canat 52, por su parte, parece combatir a su competidor con
programacion de mayor espectro de auditorio, es decr, con pelicuias v
programas de entretenimiento. Esto fue confirmado por los resultodos
obtenidos en (a pregunta # 10 de Ja encuesta, que sefidd a cond 52 como
favorilo en telencvelas (7 personas), pelculos (7 personas), noticias (3
personas) y entretenimiento (3 personas). S cad 34 era &l cand de los
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telenovelas, canal 52 podria catdlogarse como el condl de las peiiculas, pues
no solamente evita repetir fimes como lo hace su competidor, sino que ofrece
50% mads pefculas mexicanas, ademdGs de una pelicuia no mexicana diaria (ver
anexos 2y 3, ycuadros 7y 9).

Otra caracteristica que resaita del conal 52 es la dta prioridad que
otorga a los programas reigiosos, al ofrecer 10 emisiones semanales en
comparacion con las cinco de su competidor (de nuevo ver anexes 2y 3, ¥
cuadroa 7 y 9). Estos programas, principamente protestantes, son
transmitidos siempre por ks mafanas, d parecer con ka intencién de atrapar
por igudl a toda ia form@a kitina antes de que los nifos v los padres de famdia
dejen el hogar para ir a trabajar o estudiar.

En e monitoreo de una de las tronsmisiones del programa
protestante "Un camino mejor” se pudo constator que a difusion de este
supuesto servicio soclal est regida por to econdmico. Durante la media hora
de transmisidn se observd como una representante de ka organizacién, d leer
la correspondencio reciida, virtudmente prometia ko salvacidn de cada uno
de los donantes por o participocion que aportaron d programa. La frase
textudl es la siguients: "hogase socio de este programa. Con su donativo usted
conseguIrd que sU aima se salve, que se vaya d cielo. Nosotros vamos a orar
por sus peticiones. Mandenos su donativo”™. Posteriormente, iniciaba una
oracion delante de s cimaras donde se reprendia ko maa conducta, el
alcoholismo, kas drogas, kas enfermedades, fa brujeria y la incomprensidn, en
nombre de Jesucristo. Por su parte, o pastor encargado de o transmision
interpretaba piezas o estic de mariachi (...), donde se mencionon e
arrepentimiento por haber ingerido alcohol, por ofender a la mujer, por
robar, etc.

El hecho de que conal 52 rompa los formatos trodiciondles de la
television mexicana, donde no se transmiten programas reiigiosos (y mucho
mencs los protestantes), parece corroborar la sugerencia indicada neas
arrba ocerca de que esta estocidn televisora estd mas latnizada, es decr,
mds odaptada G los cdnones norteamericanos.  Algunas respuestas a ia
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pregunta * 11 ge la encuesta de esta investigocion ofrecen comentarios
colorides sobre la diferencia del conal 52: sus programas recbieron
calificatives como “ndecente”, “noticigs zquierdistas* y "mas interesante”.

En cuanto d resto de los géneros difundidos (deportes, educativo,
nfontl, noticieros, de opnion, promociond ¥ seryicio social), ombos canales
tienen practicamrente iguales tiempos y horarios de tronsmision. Sin embargo,
es importante sefidar diferencias significativas entre ombas estaciones en
cuanto a la composicion y contenido de 103 programas infanties y noticiosos

En programas infanties, el peso de las producciones estadunidenses
es notable en conal 52 (ver onexos 2y 3,y cuadros 7y 9). Mentras éste
ofrece 8 series norteamericanas, una mexicana (Chiquiiadas) y otra
japonesa, canal 34 transmite 4 norteamericanas, dos mexicanas (B} Tesoro
dei Saber y Topo Gigio) y tres japonesas. Cabe precisar que este desbaonce
entre ambas estaciones podria ser contrarrestodo por el hecho de que conal
32 ofrece programacion de produccion mas reciente {(Yoltron, Capitdn
Centedia, Uiises, Remy, etc.) mientras casi todos los programas infanties que
transmite canal 52 son sertes de hace mas de quince ahos (Lassie, Batman,
Daktari, Shazzan, etc.). Nuevamente fa programacion de canal 52 aparece
mds integroda a los valores culturagies norteamericanos (particuiarmente
Lassie y Batrman).

En programas noticiosos y de opiidn, los datos recobodos son
bastante complejos y extensos, lo que justifica un andiisis mds profundo.
También vale la pena ahondar en este tipo de programacién, en tanto refleja
fos ntereses activos del piblico hispano por los problemas que le atafien
directamente.

Las cifras obtenidas de ko pregunta 15 de la encuesta de esta
nvestigacion (anexo * 5) indican que UNa Inmensa mayoria del teleawditorio
hispancparionte (90%) prefiere jos noticieros en espaficl.  Las razones
otorgadas por esta preferencia fueron: Tles entiendo mejor™ (10 personas),
“dan noticias de México y latinoamérica (3 personas), "son mds detallados y
extensos™ (2 personas), "mas interesantes” (1 persona) y "no entiendo ingiés
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Cuadro * 10

COMPARACION ENTRE CANALES 34 Y 52

POR HORAS DEDICADAS A

PROGRAMAS NOTICIOSOS Y DE OPINION

CANAL 34
Pregrams

Noticiero Univision
Los Angelesal dia
Noticias

SUBTOT NOTICIAS

Tribuna Publica
Temas y debates
T.V. Mujer
Ameérica
SUBTOTOPINION

TOTALES

CANAL 52
Horas Programs

80 Noticias

25 Noticiero Telemundo
25
11/ Ars SUBTOT NOTICIAS
0.5

05 CaraaCara

3.0 Dia a Dia

2.5
65 Hrs. SUBTOTOPINION
17.5 Horas
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30
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5.0

10.0 Ars.
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(2 personas). En combio, los razones argumentadas para preferi
noticiercs en ingiés fueron: “entiendo ingiés™ (1 persona), “son mas redes”
(1 persona) y ~tienen mejor seccion deportiva (1 persona).

A fin de notar con mayor claridod las diferencias entre ambas
estociones, se elabord con ka informacidn conterida en fos anexos 2y 3, una
nueva tabla comparativa. Segun se aprecia en e cuadrs ¥ 10, ambas
estociones dedican prdacticamente & mismo tiernpo de su programacién g este
tipo de programos (airededor de 18 horas semanales), perc candl 34 tiene
una mayor variedad: 7 programaos contra 4 de conal 52. Esto es, & punto
débi de canal 52 en cuestion de noticieros es su falta de un noticiero matutno
entre semana. En cambio, & iderazgo en programas de opinidn la tiene canal
52: esa estacion dedica 11 horas, mientras su competidor dedica un 41%
menos: solamente 6 horas y media. De estas diferencias en prioridod hacia
los programas de opinidn se hablard més odelante.

A fin de contar con mayor informacidn scbre & érea de noticieros,
se realizd una visita a los departomentos de noticias de ambas estaciones.

En lo visita a cona 34, fué posble constator que sus servicios
noticioscs son bostante imitados: cuentan con dos servicios de la ogencia
Associgted Press (tanto en ingiés como en espafiol) y una agencia
especioizada en Informacion local de la cludad de Los Angeles. El equipo de
redaccion sa reduce a stio diez personas entre reporteros y redoctores que
trabajan en un espacio en &l que caben Unicamente seis escritorios. Su trabajo
consiste en produci un noticiero de media hora diaria, de Lunes a Yiernes,
enfocado en asuntcs puramente locaies, ya que inmediatomente despuds sa
transmite ef noticierc nocional de la cadena Univision.

El canal 52 por su parte, ha formado con & tiempo un noticiaric que
es tronsmitido diariamente en espaial. E] noticiario "Telernunde™ apoyado por
la cudena CNN , con transmisiones de media hora diaria, hizo au debut el
pasado 30 de Mayo de 1988, dla en que comenzd a difundirse (en 7 estados
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delcentro y sur de los EEUU. ¥ en 61 paises del mundo, inciuido el Caribe y
America Latina) por 9 astociones de cable v 18 afiadas.

De las entrevistas con redoctores, reporieros y jefes de
informacion, se concluyd que ambos noticieros tienen bdsicamente los mismos
intereses en cuanto a informocion para hispanopariontes se refiere. En orden
de prioridad, la cobertura de noticiae difundidas por los noticieros de estas
{elevisoras usuaimente se concentran:

~En los eventos que toman ugar en ka comunidad Hispona locd,

~En las noticias det pais de origen de ia audiencia hispana locd,

~En ios asuntos locaies y nacionales que atafen directamente a la
comunidad Hispana,

~En noticias provenientes de otros paises de America Latina diferentes
d pai's de origen.

Pete Moroga, diector de noticieros de cond 34 dijp en una
entrevista publicada en septiembre de 1987:

“Cren que cubrimos los acontecimientos noticiasos tan bien o mejor
que ofros canales. Una diferencia es ¢ lenguaje. La segunda es que
nosotros nos enfocomos, mas ol de eventos nociondies o
nternaciondles, en Tistorias’, tales como [los problemas del
educacion y dojarmiento, que atafien especificamente a la audiencia
hispana de Les Angeles... Nosotros tenemoa credibiided. No somos
sensacionobstas o amarlistas. Nos gusta contar los coaas tal y
como son. E£sa es una de nuestras habiidodes ™ 30

Pete Moraga conduce también un programa amade “Tribuna Pablica™
que explora asuntos de interés gereral como ke homosexuaidad, los

30 The Holly wood Reporter. 29 de septiembre de 1987. Pog. S-15
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minusvaildos o la solud. Como deciamos lineas arriba, la atencion del canal 34
es menor que ka del canal 52 en este aspecto. Mientras el programa “Tribuna
Pubiica” dura solamente media hora y es transmitido en uno de los horarics
mds dificles (sdbados d mediodia), su equivalente en el canal 52 “Carg a
Cara” conducido por Maria Laria, dura una hora y es transmitido de unes a
viernes a mediodia ¥ el domingo a las 3 de la tarde, lo que hace un total de 6
horas efectivas al aire por semana.

Se constatd visudmente que ambos departamentos de noficieros
latnos sufren de escasos recursos de redaccion y produccidn, si se les
compara con los de sus competidores de habla inglesa. Sin embargo, como se
verifich en las respuestas ofrecidas a ka pregunta nimero 15 de la encuesta
de esta investigacion, mucho plblico hispono prefiere escuchar los noticieras
en espaniol en razén del tipo de noticias que maneja y , claro estd, de que estdn
hablados en su lengua natdl.

Dentro de ku encuesta realizada en la ciudad de Los Angeles, se
encontrd que al 85% de los entrevistados prefiere ver las noticias en espafiol.
Las razones que ofrecio ese 85% —tomado en conjunto— son las siguientes:

-£1 10% de la poblacién entrevistada prefiere los noticiarics en espafiol,
Unicamente en razon de que no entienden el ingiés. Ese mismo grupo
de personas reconoce gin emborgo, que s recursos de produccion
(en las preguntas se manejo e conceplo a imagen”) de los
noticiarios en ingiés es mucho mejor.

-Otro10% del total entrevistado opind que el tipo de informacion
manejada en los noticiarios en espaniol superda a ia de los noticiaries en
ingiés, sin chondar en mayores detales. Este grupo asegurd también
que Tla imagen™ de los noticiario en ingkés es mejor.

-£1 70% del total de la poblocidn entrevistada aseverd también que ia
caiidad de informacion de los noticieros en espaiiol es mucho mejor,
pero a diferencia del 1 0% mencionado arrba dieron explicaciones mas
claras: un 5% de los encuestadas asegurd que los noticiarios en ingiés
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S0n mMGs redles pero se enfocan cast exclusivamente en ka “nota roj
y en la nformacion locol, Un 40% dijo que los noticiorios en ingiés
tienen mala iInformacion ¥ “censura”, por ko mencs en lo concertiente
a la nformacion social de América Latina. El otro 25% asegurd que
los noticiarios en espaiol ponen mayor interés en lus noticias
concernientes a México ¥ a América Lating, y este punto tiene gran
importancia paro elos, en porticular para agunos entrevistodos que
dijeron venir de lugares donde existen confictas armodoes, como £l
Salvador.

" -Otro {0% ofrecid una justificacion sin duda nteresonte, en vista de
que refieja und actitud politica mds clara, Aunque también insistieron
en que los noticiarios en espafial ofrecen una informacion mas
“Interesante y objetiva™ que los naticiercs en ingiés, afirmaron que o
Que les importa es que sus hijos escuchen ka informoacion de América
Latina en espafiol.
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Capitulo 4
Publicidad

ANTECEDENTES

No por coincidencia es en et Sur de California donde se concentra ia
mayoria de firmas publicitarias que reaiizan comerciales dirigidos a los latinos
de Estados Unidos. Los investigadores sociales han sncontrado que los iatinos
que viven en la cludad de Las Angeles, representan ¢ 31.3% det totd de latinos
de toda ia Unidn Americana 3! Como se mencionaba en ef capitulo 2, Perf
de la Comunidad Hispanopariante de Los Angeles®, las cifras de la  Sorotyy
Ry Grporgiv: corroboron precisamente que & mercado iating ded
area metropoktana de ko ciudad de Los Angeles, estimado en casi cuatro
milones de personas, estd catalogado como &f nimero uno de todos o
mercodos hispanos de Estodos Unidos. Este fotd es una verdadera mina de
oro tanto para las agencies de publicidad como para la venta de productos o
servicios de las compafias que representan,

Danny Yilanueva, odministrador generd de cond 34, asegura que
hace das décadas kas agencias de publicidad i siqulera se molestabanen i a fa

31 Horovitz, Bruce, “Spanish Wnguaje ads are catohing... *. En: Log Angeles Times.
Marzo 1, 1968, Pag. IV-1-6.
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televisora. Solamente enviaban mensajeros con 08 comercigles en ngiés, con
Grdenes de adoptor o traducir sus mensajes of espafiol.  Actudmente,
ogrega, "somos buscadas para dar consejo @ kis 0gencias, que nos preguntan
céHmo legar a este mercade 1on grande. Todo es producto de este nuevo
respeto por el mercado hispano... ES una revelocion para nasotros y un juego
completamente nuevo” 32

E1 Sr. Alvaro Montenegro, director de fa division de comunicaciones
hispanas de la compartia Foote, Cone & Belding de Estados Unides afrmd en
una entrevisia a ka agencia United Preas international: * De ninguna manera
s0mos un servicio de traduccion. Nosotros creamos avisos desde ko nado,
produciendo estrategias y objetivas que son adaptados al mercado hispano en
particuar" 35 La anterior afirmacion es el centro de toda ung elementa
estrotegia que busca que el mercodo hispano se sienta atraido hocia e
producto o servicio mediante una publicidad disefiada especidimente para éate.

Segin constata un articulo especial aparecido en el periddico Los
Anqeles Times, en ios utimos afos e desarroio publicitario ha sido
extroordnariamente rapido:

“Para 1991, se espera que los publiciatos gasten mas de mi milones
de dolores {es decir, aproximadamente 250 milones de dolares
anuaies} para dcanzar el mercado hispano, comparado con los
gproximadamente 510 milones de ddlores gastodos en 1987, de
acuerdo a estimoaciones de empresas hispanas.  Ademds, un
estimado 54% del crecimiento generd de poblacion de Estadas Unidos
en los proximos 25 ofios serd latino, dice ka oficing de Censas. 1o
hispanas pueden hacer la gran diferencia en e éxito de una marca”,
dice Kevin R. Rogers, vicepresidente de Research Resources, uno

32 The Hotkywood Reporter, 29 de septiembre de 1987. pag. S-4.

33 Doggett, Soott.- “Las empresas de publicidad ... *. Cable de 1a Agencia UPI fechado en
Los Angeles. 19 de mayo de 1987.
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frma de investigaciones de Westicke Yiioge que sondea el mercodo
fatino.” 4

La publicidod de productos 0 servicios en espafiol ho crecido
considerablemente desds 1982, affo que apenas iniciabo las bases para poder
entrar an el ahora tan cotizado mercoado hispano:

“Hasta 1986, ks empresas estodunidenses, habion gastade 398
milones de ddares en avisos en castelano. Esta cifra significa un
aumento del 140% dentro del presupuesto publicitario de las
empresas, cantidad que ha sido multipicada varias veces durante 108
{#timos afios ™ 35

No cabe o menor duda de que ha aumentado ko calidod de ia
reaizocion de los anuncios en espanial. Sn embargo, todavia tiene un iargo
Camino que recorrer, en io referents a creatividad y actuaciin por parts de
profesionales. 36 No Unicomente se trata de traducir comercides 9ino de
crear un concepto especial para ese mercado especifico.

Los departamentos y agencias de publicidad encargadas del mercado
hispano, por medio de profundaos investigaciones, buscan detectar la
composicion por edades, ngrescs econdmicas, nivel de educacion y patrones
de consumo de ios iatinos, asi como los volores que pradominan en su
conducta. Estas nvestigaciones no son gratuitas, pues s agencias saben que

34 Horovitz, Bruce. "Spanish languaje ads are oatohing... " En: Lo§ Angeles Tines.
Marzo 1, 1988.Pog. I¥-1-6.

35 poggett, Scott - "Las empresas de publicidad ... *. Cable de la Agencia UPI fechado en
Los Angeles. 19 de mayo de 1987,

36 £1 1a encuesta reatizada en Los Angeles para esta investigacién, un gran nimero de
entrevistados se quejs del hecho de muohos de Jos duefios de Jos comeroios aparecen en
pantalla y que “son aburridos y hacen el ridiculo”.
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s nonsumidores son susceptibles de ser persuadidos gracias af empleo de
Ing habrtos, cultura v costumbres que los identificon.

Algunos cifras sobre e mercado katino, storagadas por . Seufagy
Reser e Cvnvotivy 57 aseguran que:

-tds ded 90% de los hisponos en Estados Unidos, aoprendieron esporiol
como su primera lengua habloda.

- Mds de dos terceras partes de los latinos prefieren hablar espafiol en
£Qsa.

- Los tisponos tienen una marcoda fealtad de marce. La mitad (43%)
no comprardn marcas de las cuales nunca habia escuchado, aunaue
cuesten menos. S51% cree gue las marcas mas populares y mas
onunciadas son de mayor cofided a las marcos de tienda {marca
fibre)...

- Al comprar, los hispanos sienten que es ruy importante que los
tiendas vendan productos que estan dirigidos a los gustos hispanos.

- Un 83% de los hispanos prefiere comprar en cadenas de
supermercados de corte norteomericono. 31%  compra con la
misma frecuencia en cadenas de supermercados hiseanas.

- 29% de todos los hispangs de fos Estados Unidos, tienen tarieta de
credito. De este grupo, e 65% tienen larjetas de tiendas
departomentales y un 61 ® tiene tarjetas de crédito bancarias.

- 32% de Ios hisponos mantienen una cuenta de cheques mientras que
| 38% Unicamente tienen cuenta de ahorros.

- Cast tres cuartas partes de log hispanos de ios Estados Unidos, se
describen g si mismos como “primero hispanos, y  despues
americanas”.

- Elingreso anual promedio por farniia hispona es actuaimente de USD
22,900.00

37 Strategy Reserch Corporation. US Hispanic Market. Pag. 558.
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Coadro * 11 -

MAYORES AGENCIAS DE PUBLICIDAD
DEL MERCADO LATINO EN CALIFORNIA

Nombre Localizacién Cuenta™  Clientes Apertura

Mendoza, Dillon Newport 38 Johnson & Johnson,

& Asociados Beach Miller, General Fopds 1979
Angel T&T, Stron Brewer 197

Noble & Asociados lirvine 16_ Procter & Gamble 1977

Casanovs trvine 12 California State Lotto,

p ill Publicid eneral Mills, Nabisco 1984

Hispsnia/West Los Angeles 10 Vons, Mexicana

J. Welter Thompson Arrowhead 1982

La Agencia de Los Angeles 9 Disneyland, Pepsi, INS

Orci & Asocisdos 1986

Ferrer/ Los Angeles 7 McDonald's, Knott's

Ad America Berry Farm, Ralphs Gr. 1987

Valdez-Zacky Los Angeles 2 Supercuts, Tianguis

Associates (Vons) 1987

Coni Los Angeles 1 Texaco, Standard, Brand

Advertising Paints 1987

(*) Millones de dolares
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Estos datos son de vital importancia para tos publicistas, quienss al
etaborar sus comercigles necesitan bases en los cudles cmentarios oara
legar adecuadomente o pibiico requerido.  Algo tan basico como es la
medicidn de mercados a través del sutraz acaba de ser recién mstaurado en
el canal 34 con la ayuda de las comparias Arbitron y A.C. Nielsen. Con esta
nformuacicn, Craig Kinney, director general de ventas, osegura gque el tipico
televidente de canal 34 es mas joven que su contraparte anglosajon. “Ei o efla
—dice— promedia 24 ars contra 36 de la parte anglosajona, ¥ forma parte de
una famiia mayor (3.8 miembros por fariia lating en promedio contra 2.6
personas por fariia sajona en promedio).” 38

Hoy en dia, las rmds grondes firmas publicitarias y compafiias, come
Mc Donald’s, Jack in the Box, Procter & Gambie, Coca Coia, 3troh's y las
Cervecerios Budweiser y Miler entre otras, estén creando compofios
ntegrodas y de caiidad hacio fos hisponos a través de los medios de
comunicacion en lengua espaiiola.  Como se aprecia en el cuadro * {1, las
agenchs de publicidad esteblecidas en e Sur de Cahfornia v disefiadas para of
mercade latno, son de creacion relativamente reciente.

Respecto a la asimiacién de to publicided en espafiol, una compafiia de
nvestigaciones de San Diego denominada Market Development Inc. asegura
que “de jos 20 milones de latinos que hobitan actuaimente en Ja Unidn
Americana, el 70% entienden perfectomente los cornercidles reclizados en
ese idioma, el 21% puede entender la publicidad en ambos idiomas (inglés y
espafiol) v & 9% restonte (nicamente comprende tos comercidles reatizodos
eningiés”. 39

38 The Hollywood Reporter. 29 de septiembre de 1987 pég. 5-8.

39 Sanchez, Jesils. Marketers split on using english...”. En: Los_Angeles Times. 28 de
marzo 1988.

Pég. v-7.
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ANALISIS DE COMERCIALES

Estas cifras confirmon los resultados obtenidos en ka encuesta
reaizada en Los Angeles d pubico televidente de ascendencia kotna. Un
mporionte 40% de los consumidores latinos prefiere los comerciales en
ingiés, y del restonte 60R, cuatro de coda dez personas praferio fos
cormerciales en espaiol por lo sencila razon de que no enteriia los anuncios en
ngiés. Los razones que coda grupo 0K para preferit uno y otro iioma
empieado en 03 anuncios televisivas fueron las siguientes:

-Un 25% de las personas que prefieren o publicidad en espanol, ko
hacen porgue no dominan el ngiés.

-Un 25% de los encuestados opinG que prefiere comerciales en espaiol
yo que "se identifica con elos”. Les hace recordar los lugores donde
yiven y ios momentios pasados con la famiia.

-S0l0 ¢l 5% de las entrevistodos afirmé que respecto a ka atraccion
visud, los comercides regizades en espahol tenion “buena
produccidn y eron interesantes”.

-Las comerciales en espafiol son mas creibles, aseverd e otro 5% de
los entrevistados.

-Otro 35% de ia poblacion, que eligid comercidies en ingiés como sus
favoritos, odjudicoron dicha preferencia al atractivo de la imagen que
s& empiea en estos ywft . Dijeron que éstos eran mds aoctivos y
atraian la atencion por su colorido y empleo de modelos profesionaies.
-Otro 5% del gron lotdl dijo que los comerciales en ingiés son mas
crefbles.

A fin de contar con mayor nformacién en ef aspecto de publicidad
{que finaimente es & Unico mator real que motiva la existencia y reciente auge
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Cuadro * 12

PORCENTA JES DE COMERCIALES
POR USO DE VALORES

CATEGORIA No. %1 R2*
Re! Hombre-Mujer 6 658 722
Afecto Familiar iy 10.98 12.04
Tradicién 9 938 10 S0
Artistas Populares [ 658 722
Aparecea Duedos 7 768 843
Fetichismo y Adivinacion 2 2.19 240
Actores Latinos 33 3623 97
Prestigio Social 3 549 6102
Latinizados 3 329 361
SUBTOTAL PRODUCIDOS

EN ESPAAOL 69 83.14%
Doblades 14 15.37 16.86%
TOTALES 91 100.00

¢ El porcentaje ! fue calculado en relacion al numero total de categorias
encontradas. Varios comerciales fueron clasificados en mas de una
categoria. y eso explica que el total de categorias (91) sea mayor que el
otal de comerciales analizados (83).

** El porcentaje 2 fué calculade multiplicando el nimero de frecuencia
de una categoria por 100 v dividiendo el resultado entre el nomero total
de comerciales analizados {83) Como se explica lineas arriba. el hecho de
que hubiera mas categorias que comerciales explica que 0o se ofrezca un
total en esta columna. pues necesariamente sumaria mas dej 100%
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de ln television huspanoparionte de Los Angeles) se realizd en esta mvestigacion
un andlieis de 83 comerciokes tronsmitidos en ambas televisoras a fo largo de
3u programacion, En el anexo * 4 se presentan los resumenes de cada uno
de estos comercidles, de ocuerdo a su promesa bdsico, concepto y
observociones. Cada uno de los mismos es catalogado de ocuerdo ot manejo
de categorias o valeres que maneja (refacion hombre mujer, afecto familiar,
tradicion, artistas popuares, aparicion de duefios, fetichisme vy adivinacian, el
sglo usc de actores ktinos, prestigio socid, atinzadns y finaimente (oS
dobladas o espafiol, que fueron producidos sin tener en cuenta al mercado
hispano en particulor ).

Aunque aljunos de los valores usados en {0s apots publicitarios de la
television en esponol son retomades también en la publicidod dirigida
especificamente a s anglosajones (como e de prestigio sociol, artistas
populares), el emples de habites y costumbres con relacion a los hispanos es
mucho mds morcoda (fetichismo, afecto famiiar o trodicion, por ejemplo),
por k2s diferencias socioles y cutturales que existen entre ambns mercados.
A continuacion se ofrece el andfisis de los comerciales -desglosadas por fos
valores que manejan— transmitides por 08 conales de T.Y. 34y 52 en las
diferentes horas del dia durante los das primeras sernanas de Enero de 1989,
Para mayor mformacion, se ofrece también el ndmero de identificacion en el
anexo ¥4, de cada uno de los comercidles mencionados.

Relacion Hombre-Mujer. En la mayocria de los comercigles
anafizados, hombres y mujeres parecen gozar de una iguaidad total, pero seis
de efos 40 (7.22% del tota, porcentaje 2 del cuadro * 12) hacen una clara
referencio a ko supuesta superioridod del horrbre eobre la mujer. En esta
categoria sobresalen dos comercioles:

40 comerciates 3, 63,79 81,82 y 83 del anexo ® 4.
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£l primero de elos es e anuncio del Menudo Juanita™ 4! donde se
representa a hombre latino como un ser enorme que #eQa a Comer 0 su cusa.
En ese lugar io espera su £sposa, una persona que juega &l rol de la cidsica
mujer sumisa cuya existencia solomente estd justificade para osistie o
hombre. La mujer dice entre otros cosas que “mi espeso es muy exigente
parn ias comidas.... Si a su esposo solo ke gusta fo mejor, dele Menudo Juanita”.

Otro comerciad que utiiza claramente fos hdbites del machismo
latincamericans es uno de los tres que componen la campaiia “America
Responde of SIDA™ 42, El spot inicia con una {oma nocturna en los pasitos de
una vecindad. Un muchacho de aproximadomente 20 affas {Luis) sale de una
de jos casas, voitea hacia ambes kidos y después camina entre los nifos que
juegan o piatican en ia calle. Siguen varias tomas donde ef muchacho conversa
con una mujer con apariencia de prostituta, habla con un grupo de amigus en
la calle y se skenta en la barra de un bar para beber una cerveza que otro
arnigo le ocaba de invitar. Mentres transcurren estas tomas se escucha la
voz en off de una mujer diciendo: "Cuando sake Luis, no sé que hacs. Dice que
anda con sus amigas. Bueno, ald él. Pero me preocupa Luis, v o SIDA. Con
quién onda, qué hace”. En ese momento, entro ki toma donde Luis™ estd en la
barra de Jo contina, ¥ cuondo Rega a abrazoric un compariero, fa toma se
disuelve a olra donde aparecen abrazados “Luis™ y su novia, de unas 16 anos.
La voz en off de un focutor, dice: No crea que s6io el amor ie protegera del
SIDA. Los condones ayudan. Uselos.” Posteriormente vuelve a entrar la voz
de ella diciendo: "Yo quiero mucho a Luis, pero primero estoy yo, por eso nos
protegemos™.  Como es ciaro el comercial dd por sentada fa existencia de
roujeres latinos que en fugar de exigie cuentas o asumir una aclitud mas
pasesiva con su novio, dan por hecho que sus parejas les serdn infielss, como
si fuera aigo natural.

41 Comercial ® 3 del anexo ® 4.
42 Comercial ® 63 del anexo ® 4.
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ESTA TECIS 39 rrpp
SRR L: L& Biduuiiod

Afecto Familiar. Una carocteristica de la sociedad lating, es su
particuior unidn fariiar. Bl resto de ia sociedod norteamericana, ya sean
biancos, amar#os 0 negros, que en ef piano fomiiar se maneja con Moyor
independencia dentro de sus integrantes y por 1o tanto este tipo de valores
famiares no serdn tan utiizodos en ko television en ingEs como o son enla
television hispanopariante. Dentro de los 83 comercides andizados, dez de
edos 43 (12.04% del totdd, ver cuadro #12) apelaron d afecto famiiar de los
Iispamwmmmmtmmefecﬁvowma}e“

Un comercid que ejemplfica esta situocion es el de la compafio de
Qa8 Sty Aty G Company 45, que olude a la troadiciondl unidn
famiiar en el mundo hispano. E] siogan det comercial, ™Mantersendo e calor de
hogar", &8 la esencia de todo e spot: promete ef color que brinda el gas como
fuente de energia vy ja tranquiddad de un hogar sin presiones, ieno de amor y
convivencia famiiar. Todos Jos octores son katinos: una pareja joven, un nifio o
cudl ke estdn contando cuentos y una obuela regordeta de cobelio cano, con su
chal sobre ko espaida, cocihanade el tradiciond chocolate mexicano de molindio.
La escena remata con una {oma donde fa abuela sirve el chocolate a toda o

43 Comerciales 6,7, 9, 20, 24,34, 36, 62, T8y 79 del anexo ® 4,

44 Ko pudimos evitar 1a tentacitn, al hablar de comerciales que usan el afecto familiar,
de mencionar en un comentario 3l margen algo sobre el uso del espadiol en la ciudad de
Los Angeles, que muchas veces comete errores de sintaxis : en el comercial de Tylenol
infantil, el slogan dice textualmente "o que mu pediatras dan a sus propios hijos™.
Como parece, esta frase fué traducida textualmente del stogan en inglés: ~...which most
pediatricians give their own sons™. Es evidente que 1a frase rompe con la gramatica
espafiola, pues 1a forma correcta de hacer tal afirmacion seria "lo que L mngyoria & los
pediatras dan a sus propios hips™. Esta actitud es relativamente frecusnte en Los
Angeles, donde los latinos que hablan ingles y espaiiol tienden a transformar el
castellano, mezclando estructuras en inglés con palabras en espaiiol, muchas veces
haciendo incomprensible sus afirmaciones. Cierta vez, en una chinica latina, una
eafermera dijo a la paciente: "higase estos andlisis esta misma semana y ravig a2 ks
enunmes”. Claramente, la enfermera estaba pensando en vume Suck:

45 Comercial ® 78 en el anexo ¥ 4.
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fornia. Mentras af fondo se observa una ventana empafioda, con gotas de
Ruvia escurriendo en el exterior, ef nifio le dd un beso a la abuela.

Tradicion. Esta categoria de los valores trodiciondes de los
hispanos estd virtudimente Egada con ja de afecto famiiar, pues de aiguna
manera la unidn de la familia hispana es trodicional también. Sin embargo, se
dispuso esta division como una mera forma de focktar la labor de andiisis. En
esta categoria se encontraron 9 comercides 46, que representan un 10.8%
de! total. Estos comercides, que usaron como gancho artefoctos o habitos
tradicionales fatincs (en especial mexicancs ), son: manteca de maiz ™Mazola”,
menudo “Juanita”, frijoles refritos Rosarita”, kas restaurantes de mariscos
“El Sete Mares™ y “Tompico”, la caodena “Polo Loco™, los supermercados
“Tianguis” y "La YRa™ y uno de los anuncias de la compafia "America responde
al SIDA™. Mientras el anuncio de ™Mazola™ muestra utensiios de barro, el de
“Rosarita™ 47 emplea una cocina poblana, con azulejos blancos y azules. En
ambaos comerciaes se hace referencia a los platiios mexicanos como tamales,
quacamole, safsas, sopes, caldos, tortilas y boilos.

El uso de ln trodicion es patente en fos anuncics de los
supecrercades La Vila" y “Tionquis™ 48 desde & simple empieo de sus
nombres. El primerc con un pesc reigicso para e pueblo mexicono y el
segundo con un peso cuitural que data desde la época precolombing. En ambos
spots se promueve la atencidn personal v el propio lugar mediante el uso de
tormas ambiente. En el caso de "La Villa™ participa el actor mexicano Adaberto
Martinez "Resortes” vistiendo un enorme sombrero mexicano de pama. Pero
sobre el uso de artistas populares hablaremos en la siguiente categoria.

Artistas Populores. Aunque la utikzacion de comicos, actores y
cantantes unicamente ocupa el 7.22% de los comercicles monitoreados, se
puede inferir que su presencia en las pantallas de la television hispanopariante

46 Comerciales 2, 3, 10, 37, 38, 39, 54,55, 56, del anexo ® 4.
47 Comerciales 2 y 10 respectivamente, en el anexo & 4.
48 Comerciales 55y 54 respectivamente, en el anexo ® 4.
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de Estodas Unidos logra una mayor respuesta por parte del consurmidor.
Dentro de los 83 comercicles moniloreados, aparecieron en seis 49 los
"artiatas” Ma. Antordeta de las Nieves (sugiriendo o pdblice que se informe
adecuodamente sobre ef problema del SIDA), Roberto Bolafios "Chespirito”
(caracterizando d “Chapuiin Colorade™ para anuncior ceredles vitaminados
Honeycomb), Fernando Luidn {promaviendo un juego de loteria de Colifornio
“Cash Register™), Antonio de Jests (pidiendo a los estudiontes que no
abandonen ia escuela ¥ continten sus estudios hasta Begar a jo Universidad de
California}, Jaime Garza (promoviendo como meroico, aunque con elegante
smoking gris claro, o venta del brazoete v taisman “Te amo™ con una foto
suya outografiadaly finakmente e referido "Resortes™ (elogiando la atencion
personal y buena calicad de los productas ofrecidos en el supermercado La
Vila™).

Aparecen Duefios. Un totd de 7 comercidies 30 (8.43% dei totdl)
foeron “octuados” por (03 propios duefics de ks comercios, en o que parece
una clara evidencia de presupuesios cortos. Como aseguraron varias
personas enirevistadas en ko encuesto de esta nwestigacion, astos
comercicies parecen ng lograr su objetivo cabamente. En lugar de aparecer
atroctives, los comercios porecen estar administrodos por frustrados
actores que no wvieron oftra oportunidod de oparecer en television que
anunciando sus propios negocios. El coimo de esta situacion es mostroda en e
comercia de Ress Cutlery Sharpening Service 31, donde figuran no solamente
€ duefio, SN0 su esposa ¥ sus hijos. Las anuncios de servicios médicos y del
centro de proteccion legal son los (nicos que salen Mas o mencs bien frodos.

Fetichismo y Adivinacion. Dentro de los comercioles con imitada
presupuesto y creatividad, pero socorridos por of piblico, puede observorae
aios que aluden a ja adivinocion 0 a amuletos MAgicos para provecar suerte,

49 Comerciales 8,42, 55, 65, 72y 81 del anexo ® 4.
50 Comerciales 47, 48, 57, 59, 68, 70y 74 del anexo * 4.
ST Comarcial 857, en el anexo * 4.
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amor y dinero. Aunque solamente se encontraron 2 comerciaies, uno de
“dijes del amor™ y ofro de la Tectura del tarot por tekéfono” 52, su sokt
presencia reveld cierto grodo de supersticidn en el plbico televidente. Este
tipo de comercides, en especia el de “El Secreto del Amor” hacer recordar
aquedos publicades por la revista Alarmal hace ya varios afios, pues presenta
una serie de tomas aisiadas con Gdogos incrustados que prometen una
redacitn afectiva tras la posesién de un dije con bafio de ora. 33

Actores latinos.  Esta categoria comprende ia mayor parte de
los comerciaies anoizades (33 anuncios que son 39.75% def total, como se
aprecia en ja (itima columna ded cuadro # 12} y significa que fueron reizados
$in mayor uso de recursgs publicitarios que o simple presencia de modeios de
rosgos latinos (no se usaron ofro tpo de recursos como objetos
trodiciondles, promesas de amor o prestigio social, etc.) 4. Esto no quiere
decir que otras cotegorias de comercidies no hayan utiizade también modeics
hispanos, sino solamente que fué creada para foclitar i lobor de andisis,
como se hizo Ensas arriba en el caso de fas conexiones entre las categorias de
"tradicién” y "afecto famiior”. Insistimos en que ésta categoria se utiizd
como una forma de detector aogquelos comercides que se apoyoron
exclusivamente en ia presencia de modelos latngs y no tendria caso citor
ejempios especificos.

Prestigio Social. Uoma la atencidn que dentro de los 83
comerciales analizades, sdio cinco (6.02% del totd) apelen a ks necesidades
de prestigio social de la comunidad hispana. Los comerciales en cuestién son

52 comerciates 79 y 80 respectivamente, en ¢l anexo 8 4.

53 e podria creer, sin asegurarlo fehacientemente, que estos comerciales tienen una
relacibn directa con el grado de alfabetizacion de un plblico muy especifico. Como ya se
apuntd en Ja seccion de nivel de escolaridad del capitulo 2, por To general 1a educacién de
estas personas es MUy escasa Y su neoesidad de aumentar su sequridad se refleja enla
compra de los objetos publicitades especificamente en esos comerciales televisivos.

54 Estos comerciales son los 12,13,16,18,19,21, 22,25, 26,28, 29, 20, 31, 32,
33,40,41,43, 44,45 46, 49,50, 51,52,53,57,60,61,64,66,69y 71 del
anexo ® 4.
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una de Ias dos versiones de Mc Donaid’s, el de reclutamiento de estudiantes
para la Acodera de Policia de Los Angeles, las lineas aéreas LADECO e
Eastern y el spot de ks “dijes del amor” 5. Por si fuera poco, dos de esas
cinco fueron producidos originaimente en ingiés 3¢, lo que significa que sdio
tres comercigles producidos en Estoedos Unidos para el mercade latino
consideraron prudente recurrir a los deseos de superacion de ese publico. Se
desconocen las razones concretas de este comportamiento pero podrio
suponerse que este tipo de comercidles sufren de falta de credibilidad, en vista
det relativamente precario status econdmico de los hispanos en Estados
Unidos.

A fin de iustrar esta hipdtesis se puede referir of anuncio de Mc
Donald's 57, En el 570f aparece una larga imousine color perla entrando en el
Fve# de un restaurante de lo codena de iMc Donald’'s. A bordo del
automdvil, un personaje con rasgos latinos, vestido de traje y con aspecto de
empresario, estd hablando (en un espafiol con acento de inglés
norteamericano) con su esposa a través del teléfono de su vehiculo. Mientras
&l hombre explica a su esposa que estd redlizando un gron negocio af
opravechar ia oferta de Mc Donald's que ofrece una homburguesa doble con
queso gratis en la compra de otra, el chofer recibe el paquete de comida a
través de la ventaniia. El hombre interrumpe fa conversacion v en una toma
de cdmara répida, devora las hamburguesas que sostiene en las dos manos.
Después retoma el teléfono para decir: "Como te decia, esta double
cheeseburger gratis en la compra de otra es un negocio redondo, asi que te
mande df chofer y traete a toda la famia.” El anuncio remata cor un close-up
e (a3 manos del chofer depasitando en una mesa una bandeja de plata con
otras dos hamburguesas.

35 Comerciales 36,73, 75,76 y 79 respectivamente, en el anexo * 4,
36 Comerciales 73 y 76.
S7 Comereial clasificado bajo &1 nimero 36 del anexo 84.

83



i_.atinizados. A pesar de que uno de cada ocho de los comerciales
analizades tratan de seguir una linea opegada a las tradicicnes latinas, existen
solo tres onuncios de todos las sxs publicitarios monitoreados (3.61% del
total) que no apelan a la mencionada cultura. Es decir, dos de los comercioles
promocionan las “lamadas telefonicas para combatir la soledad” (que ofrecen
a hombres y mujeres hacer amigos intimos por teléfono) y otro mas ofrece a
las mujeres latinas la posibiidad de contratar los servicios de la “Chinica
Femenina”, para redizar abortos (el comercial utfiza el concepto "embarazos
no deseados”) 38 E3 obvio que los tres mensajes detiitivamente rompen con
la conducta conservadora del mundo hispano, y que si no fuera por su empleo
de modetoe fatinos y &f uso del espariol, cudlquiera podria pensar que e trata
de los comercioles que son transmitidos con mayor nhaturatided por los
canales de television en ingiés. Es precisamente por esta caracteristica, de
comportarse como ung especie de hibrido entre la cultura sajona y la latina,
que se ha empleado el término “latinizado ™ para esta categoria.

Doblados. Finaimente, de los 83 comerciales analizados a io largo
de una semana, 69 (el 83.14%) fueron producidos especiaimsnte para el
mercado latino {ver cuadro * 12). Es decir, nicamente 14 59 del total (el
16.86%) de los comerciales enfistados en el arexo * 4 fué reqlizado
orignaimente en ingés, y aln asi fueron adaptados a la television
hispanopariante, no s6io medionte #xaks en espanal, sino también de escenas
insertadas con modelos latinos. En otros casos, dentro de este 16.86%, la
imagen no choca con los valores y hdbitos del mercado hispano, ya que los
spots utiizan paisajes como el de la linea de ferrocarries Amirak o la
empresa aérea Eastern; comida y jévenes como en el caso de la primera
version de la cadena de hamburgueserias Mc Donald's; 6 una serie de pies con
diferentes zapatos tenis, como el comercial de las zapaterias Payless. ©0 Para

58 Comerciales 82, 83 y 67 respectivamente, del anexo ® 4.
59 Comercrales 1,4,5, 11,14, 15, 17, 23,27, 35, 58, 73, 76 4 77 del anexo * 4.

60 £stos comerciales estén descritos en el anexo 4, en los nmeros 77,76, 35y 58,
respectivamente.
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finglizor, solgmente uno de coda cinco comerciales no  progducidos
orignalmente en espafic! (3.7%® del total) estan doblados y oporecen modeios
angiosajonas , Una cifra en realidad bastonte boja.

Merece especia atencion el anuncio de la Academia de Poiicia de Los
Angetes 61, que muestra una serie de disolvencias con imagenes de varios -
fterdimente - orgulosos policias. Lo particular de este comercid es que las
caras de dichos servidores plbiicos fueron presentados en el siguiente orden:
hombre negro, mujer asidtica, hombre latino, hombre sajén, mujer negra ¥
hombre latino. Son precisamente estos dos Uitmos los que en un ademdn de
orguio se colocan la gorra de poicia. Particuormente en ese spot se puede
ver un intento por levor a cabo la integracion de toda o sociedad
estadunidense, en especial de las minorias.

RESPUESTA DEL PUBLICO

Para finclizar este capitulo sobre la publicidad hacia el mercado fatino,
cabe precisar que una nueva {endencia dentro de estos profesionoles es lo de
no tomar Unicamente los valores y el idioma de los latinos como el gancho
automdatico para la venta de los productos o servicios enfocades a ese
mercado. El publicista estadunidense Leo Burnett ha escrito que “La publicidad
estd en apuros, porque parte de efia ha chusado de la credibiidad y ofendido la
intefigencia dei consurmidor ™. 62

En rejacién con lo anterior vale la pena mencionar lo ocurrido en jos
supermercados Lucky ‘s, en donde por un periodo de 18 meses (en 22 tiendas
de barrios predomienantemente latinos, en la ciudad de Los Angeles) se
instalaren letreros-guia en espafiol para la "comodidad del comprador™. La
reaccion del pobiico hispono ante tal accidn fué compietomente distinta a la
esperada. A pesar de que ka idea estaba encauzada para que el sector que no
comprendia ingiés tuviera mayor faciided o comprar sus productos, ~..Jos

61 Comercial ® 73 del anexo ® 4.
62 Ferrer Rodriguez, Eulabio. Comunicacibn § Comunicologia. Pég. 79.
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hispanas encontraron esa 'ayuda’ totakmente ofensiva y aunque eflos no leen ni
entienden el ingiés , afrmaron no necesitar ningdn trato especial 63, En este
cas0, la idea de los publicistas no fue bien reciida por e clente, quien se sintio
subestimado y por lo tanto rechazo el servicio ofrecido por e establecimiento.
Como resultado se did marcha atrds, y de las 22 tiendas Lucky's que habian
optado por esa medida, actuaknente solo cuatro aceptaron los letreros-quia
biinges. Los otros 18 prefirieron usar sole el ingiés con todo tipo de cientes.

Con relfocion a ko anterjor coincide ef resuitado obtenido de la encuesta
de esta investigacion. En respuesta a los pregunta #20, 75% de las personas
entrevistadas aseguraron que si creion que kos comerciales en espafiol "estan
haciendo un uso tramposo de las tradiciones latinas, con td de vender un
producto”. Elhecho de que tres de cada cuatro latinos esté consciente de que
la publicidad estd tratando de manejarios, hace sospechar que los publicistas
no podran emplear por mucho tiempo el gancho de los valores que identificon
d mercado latino, incluido el lenguaje, bajo riesgo de cansario e incluso de
obtener reacciones negativas.

En 1987 la empresa Pepsi Cola convocd a un <oncurso nacional en
Estados Unidos dirigido o mercado latino. El primer premio consistia en 150
mi délares para la compra de una casa. En Las Angeles, el concurso fue
promovido bdsicamente en espafiol, pero en Abuquerque, Nuevo México, la
campaiia fue difundida principaimente en ingiés. Carolyn O' Keefe, directora
de la cuenta Pepsi Cola en Los Angeles, afirma que esa decisidn fue tomada
por el hecho de que Ja mayoria de loa latincs en Abuquerque han vivido en
Estados Unidos a través de varias generaciones que han tendido a usar mds el
ingiés. En contraste, \a mayoria de ks latinos en Los Angeles son
rejativamente recién legados y confien mas en ef espafiol.” 64

63 Sanchez, Jesils. Marketers split on using english...” En: Los Anqeles Times. 28 de
marzo 1988. Pog. V-1,
64 dern. Pag. IY-1.
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£n una reciente conferencia patrocinada por la Asociacion México-
Americana de Abarroteros, el editor de la revista latna en ingliés Vista,
Arturo Vilar, asegurd que debe usarse ef ingés junto al espanol para alcanzar
ala mayoria dei mercado latino. Segun Villar, el pubdicista no dcanza a la
mayoria del mercodo hispano si usa solomente los  condles
hispanopariantes. ™S Carolyn O’ Keefe dice que “con la utiizocién del espafiol
y del ingiés, se tiene la oportunidad de ganar la atencidn de! rdpidamente
creciente mercado de consumidores latinos™ 66

£l creciente uso de ingés entre latinos seguramente compicard los
esfuerzos de los publicistas para aicanzar el mercado hispano. Ron Faber, un
profesor de la Universidad de Minnesota, asegura que usar solamente espaniol
“serd cada vez mds y mas incorrecto a medida que pase el tiernpo” 67 cuando
los latinos comiencen a ser asimiados cada vez mds al resto de la sociedad
estadunidense.

Pero independientemente de los debates que existan en torno a si se
debe usar el espafiol 0 no, de si es preferibie usar elementos que identifiquen al
latino 0 no, de si o3 modelos que aparezcon en pantalla deben ser de
apariencia latina o no, debemos estar cautos de no dar por ciertas muchas de
las afirmaciones sostenidas por los publicistas ocerca del exito de sus
campafias. Muchas veces se habla de como esta siendo monejado el mercado
latino, pero otras informaciones, incliidos los dates de la encuesta realizada
pora ésta investigacidn, parecen mostrar otra redidad.

Por ejermpio, las respuestas ofrecidas a la pregunta 16 indicon que
solamente S5® de los entrevistados sefidlaron a los comerciales en espafiol
como sus favoritos, mientras el resto sefiald a aquelos transmitidos en ingiés.
El andksis de los argumentos son todavic mds reveladores. Aquelios que
sefidlaron una preferencia por los onuncios en espafiol dijeron que “los

65 em. Pag. V-1,
66 \gem. Pog. V-1,
67 tdem. Pag. v-7.
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entiende mds™ (6 personas), “no tiene rozon en especia” (2 personas}, “son
tiernos” {1 persona), "bien hechos™ (1 persona), ¥ "no sabe ingiés (1
persona). En tonto, las personas que sefolaron una preferencia por o3
comercides en ingiés argumentaron que son “mejor hechos y mds
elaboradas” (4 personas), "mas divertidos™ (1 persona), “aparecen aclores
profesionaies, no ks duefios™ (1 persona), "hay nifos bonitas’ (1 persona),
“les entiendo™ (! persona), y quizds una de las respuestas mads dromdticas :
"no les creo a los comerciales en espaficl” (1 persona). En resumen, muchos
de los que tienen preferencia por comerciales en espaiiol, practicaments lo
hacen porque no dominan &f ingiés, ¥ aquellos gue prefieren los producidos en
ingiés lo hacen porque tienen mejores recursas técnicos y creativos.

£l profesor y demogrofista de la Universidad de California en Los
Angeles, Leo Estrada, aseguro gue solamenie dos de 103 nueve repories
sobre el mercodo lating, que él ha revisado, contienen informacion confiable.
En una entrevistu o Los Angeles Times asegud que muchas de las
investigaciones estdn hechas por “choriatanes™, por peticion de estaciones y
publicaciones en espanol. $8

£n el caso de este trabojo, también encontramos que la relocion del
consumidor con el onuncio televisado vy ko eventuad compra del producto,
muchas veces exdtada por los medios de comunicacion hispanopariantes v
por a3 nuevas agencias especiaizados en el mercado katino, no es tan
automdtica como efos aseguron, seqin los datos obtenidos de la encuesta
reafzoda para esta investigacion. 6% De acuerdo a las respuestas obtenidas
en la pregunta #19 del sondeo, sdlc ¢ 55% de lbos latinos entrevistades
0seguUre que s compra reguicrmente los productos onunciados en los spots
televisivos, mientras & restante 45% afirma que reguiarmente no hace caso
Q igs ouncios para decidr sobre la compra de un producto. Esto parece

8 Sanchez, Jesiis. "Latina Statistics: You Can't Always Count..." En:Los Angeles
Times. 24 Mayo 1988. Pag. I¥-6.
69¢as preguntas del cuestionario se presentan en el anexo #5.
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obedecer a que los consumidores latinos no son iy dados a experimentar
con marcas nuevas. Puesto en voz de una de las personas entrevistadas:
"aunque son muy bonitos 103 aruncics, mas vole mako por conocido que bueno
por conocer”.

Otra razon que podric explicar esa octitud de los consumidores
latinos podria cbedecer d efecto de saturacidn. Una investigacion reaizada
hace unos afics por la Universidad de Harvard, donde se midid el grodo de
penetrocidn de la T.V. en Estados Unidos, moastrd entre otros resultodos que
“del total de los mensajes publicitarios que se envian ol publico, no kega el 85
por ciento. Def 15 por ciento restante, se dedujo que el 10 por ciento actuaba
positivamente vy el cinco por ciento causaba resuftados contrarios a los
perseguidos.” 70 Los investigadores funcionalistas expican que una de los
razones mas poderosas para que el comercia pase desopercbido es el ato
grado de repeticidn de los comercides. Si su repeticion es excesiva, como es
el coso de muchos de los comercides transmitidos por lo television
hisponoparionte, ella misma podria ser ko cousa de provocar hastio e
indferencia en el espectador. Las marcas pubicitodos quedon asi
neutralizadas en la mente del espectador, a couso del consoncio producido por
e excedente de mformacién recibida.

Pora coimo, Ias respuestas a i pregunta # 21 parecen desmentir
todas las investigaciones que aseguron que onunciar en espafiol es la mejor
forma de vender un producto. En ésta, 65% de los entrevistodos asegurd que
regimente no importa si el comnercial estd en espaial 0 no, pues comprarion
un producto aunque fuera anunciado en ingiés y con vaiores ajenos a la cuitura
lating.

Deagrociodomente, con los datos o mano tompoco estomos en
posicién de afirmar que los comercioles dirigidos d mercado latino no sstan
logrande su propésito, o por lo menos no al grado que Kos propios pubiicistas
aseguron. La (rica forma de saber si los anuncios en espafiol o iIngiés estan

70 Ferrer Rodriguez, Eulalio. Comunicacién y Comunicologia. Pég. 90.
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funcionando reaimente sobre los hdbitos de consumo del mercado latino
hublera requerido una investigocion mucho mds a fondo, regiizando sondeos
dentro de tiendas de supermercado y verificando si el producto es compirado
por consumidores iatinos o no. En vista de que esto fué mpasbie de reaizor,
quedan un tanto en e aire s afrmaciones sostenidas por los encuestados en
las preguntos 19 y 21 de la encuesta, en tanto se frata solamente de su
creencia sobre sus hdbitos de consumo, un date dficimente mesurable.

Lo que sl podemos ofrmar es que ks necesidodes de un individuo,
son nfluidas -mas no determinados automdticamente — por ef bombardeo que
los medios de comunicocion ejercen en fa sociedad. En muchos casos se ha
obseryado que a un consurnidor e ogroda un comercial ¥ ain embargo no
recuerda y menas an consume & producto af que el anuncio se refiere. La
aceptacién que ef producto o servicio publicitodo tenga por parte del grupo
socidl, stio podrd ser elegida por el Individuo como ta, obedeciends a un
sinimero de foctores, como su bagage culturd, su economia, sus gustes, y
ciaro estd, a la publicidad.
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funcionando reaimente sobre kos hdbitos de consumo del mercado katino
hublera requerido una investigacion mucho mds a fondo, reaizando sondeos
dentro de tiendas de supermercade y verificando s et producto es comprado
por consurnidores katinas o no. En vista de que esto fué mposiie de reaizar,
quedan un tanto en el aire las afirmaciones sostenidas por los encuestados en
las preguntos 19 y 21 de la encuesta, en tonto se trata sclkamente de su
creencio sobre sus hibitos de consumo, un dato dificimente mesurabie.

Lo que s podemos afrmar es que kas necesidodes de un individuo,
son inflidas —mas no determinadas automdticamente - por et bormbardeo que
los medios de comunicacion ejercen en ka sociedad. En muchos casos se ha
observade que a un consumidor le agroda un comercid y Sin embargo no
recuerda y menas aln consume e producto d que e anuncio se refiere. La
aceptacion que el producto o servicio publicitado tenga por parie del grupo
socid, sdio podrd ser elegida por al Individuo como tal, obedeciendo a un
sinndrmero de factores, como su bogage cutturd, su economia, sus gusios, y
claro estd, a o publicidad.
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Capitulo 5
Conclusiones

El espafiol ha sido reconocido por las agencias de publicidod en
Estados Unidos como &l medic mas eficaz para aicanzor el mercado hispano,
de casi 20 milones de personas. El creciente nimero da medics masivos
hispanopariantes en la Unidn Americona indica por si mismo el grado de
arrago de su lengua natdl en los hispanchablantes.

Al utiizor -odemds del espafiol- la misica, los artistas y los
caracteres que van acordes con ef hispana, los productores de comerciales o
programas hispanohablades buscon crear un mensaje Mas persuasivo, mas
creibie, refevante y emocionamente impactante para la poblacidon katina. Esta
combinacién de lazos informaies y emocionaies igadas con o mas elemental
(idioma y costumbres) de los hispanos crea un poder de verosimditud tan
fuerte que tedricamente hace mds susceptibie a piblico de ser penetrado por
los mensajes aludidos.

£l enorme poder de penetrocibn de los medics oudiovisudies es
multipicado por el hecho de que en e contexto de la ajena cutura
nortearmericana, los mensajes de ia T.Y. en espaffol son percibiios por el
auditorio latino como una informacion especial y priviegioda. Si la poblacion
latina percbe como “ajena” a la cultura estadunidense y ademas se encuentra
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fisicamente diejada de su lugar de origen (quién eatd en mejor posicidn que i
telavisidn hispana para hacerios sentir como en casa’?

El fin furtivo de ja television hispana es explotar ka nostolgia dei hispano
por su pai's y reforzar puntos vitgies de la trodicion latina, con la finclidad de
nfiuir en los habitos de consumo del pabiico. En los comercides de telsvision,
por ejernplo, el uso de kos valores referentes a la famila, sdlo busca disfrazar,
con un lenguaje y comportamientos de amigo, evidentes interesss
comerciaes.

El éxito en ia recepcidn de dichos mensajes de aiguna manera se
refiejo en el ato grado de ledtod de ko oudiencia a lus estocionss
hispanopariantes.

Como reconociG en una entrevista fa propia directora de relociones
publicas de Candl 34, Sybi McNair, ka politica de ki televisora s la misma que la
de cuaiquier negocio, y por tanto, Ja unica pofftica para que un programa
permanszca 0 siga en e aire es su /Wiy Y su capacidod para vender
pubdicidad.

Asi, el mercado hispano representa uno de los mds grondes
negocios: ademds de poseer una considerable capacidad adquisitiva, el piblco
hispanopariante es altamente doci, en vista de que por su pobre nivel
educativo tiende a diger¥ programas de baja calidad.

A diferencia de la television en Mexico, que debe ceder una parte da
su tiempo d Estado, en Los Angeles estas estaciones son compietamente
independientes y ni los goblernos de Mexico o de Estados Unidos dictan o
controian las politicas de difusion de los mensajes a excepcidn de cascs de
emergencia. Esto hace posibie, por ejemplo, la transmisidn de programas
reigiosos o de comerckdes que onuncian fomodas  telefénicas
“pornogrdficas ™71,

n Un servicio an més promocionado e Ta televisidn en idioma inglés, que consiste en
awnciar por 12 noche una serie de ndmeros telefonicos al cual el chiente puede Nlamar
para escuchar grabaciones de mujeres sobre temas erdticos. El oosto del servicio se
abona directamente a la cuenta telefonica del chiente.
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No obstante, ef hecho de que los esquemas  funclonolistas v
mercanties opiicodos en e resto de la television norteamericana seon
oplicodos a la television hispana (referentes a que tanto mds se opela o marco
cultural de referencia dei receptor éste es mds susceptible de ser persuadido
hacka el consumo)} ne quiere deck que oblengan el mismo "éxito”.

Como quedd demostrado en la encuesta, la mayorfa de les lotinos
hspanopariantes si perchben ef uso {y o veces abuso) de sus vaiores
tradicionales. Por fo tanto, se corre el riesgo de saturar y chuyenior a los
hispanes hacka estaciones ongiffonas a medida que ellos mismos o sus hijos
dominen ¢ ingiés. A aste respecto, séio el conal 52 parece haber tomado o
vanguardia, a difundir una mayor variedod de programacion, ncluyendo coda
vez mds progromas producidos en Estados Unidos por latinas y adecuados a
sus necesidades, deade telenoveios hasta programas de opinion.

En vista de que los criterlos de lo televisidn hispanoparionte para
sgleccionar f0s progromas ¢ tronsmits obedece o intereses netamente
ECONGMICos, &3 una mera casuaiidad que por medio de edios ki peblacin fating
pueda reforzor e uso del espofiol o los habitos tenidos en su pais de origen.
Para colmo, en tonto las transmisiones sean regidas por otros intereses que
no dependan del ospecto econdmico, las  estociones televisoros
hispanopariantes no intentaran de NINGUNG MaNera propogar la educacién en
dicho grupo socidl.

EL POTENCIAL DE LA TELEVISION LATINA AL
SERVICIO DE LA COMUNIDAD

Las organizociones del lamodo TMovimiento Chicano™ han denunciodo
la fatta de respeto que los medios de comunicacién han tenido hacia los latinos,
especidimente a los mexicanos, af representarios como hoigazanes, o bien
como miembros de los lamados aarxee o pandlias urbonas. E] eatereotipo que
con mayor frecuencia se fes aplicaba en Estados Unidas hasta hoce poco s ol
que ios refrataba como bandidos, salvajes, machos, flojos, agresivos,
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empistoiados con grandes bigotes, vestidos con sombreros anchos y sarape.
Un caificativo opliicodo peyorativamente en Estados Unides o mexicono sique
siendo el de faaxasir, es dect, “comedor de frijoles”.

Sin embargo, el piblco teievidente de habla hispana de Los Angeles
confirmd que es cada vez menos frecuente que el latino sea estereatipado por
los medios de comunicacion. En la encuesta aplicada a esta poblacion 50%
asequrd que no existian estereotipos sobre el latino en cine o televisitn,
mientros la otra mitod asegurd que siguen existiendo. Un ondiisis de las
respuestas a kgs preguntas 13 y 14 de la misma encuesta permite desgiosar
las expicociones que dieron oquellos que aseguran que no hay esterectipos
sobre los iatincs. Argumentaron:

~que hay mexicancs con buenos nopeles dentro del cine vy la televisiin
(20%),

-que hay las mismas oportunidades para todos (15%),

-que apenas estdn sobresalendo (5%) o

-que Ios medios de comunicacion si presenta a los latnos tal y como
son (10%).

El restante S0% estimd que si existen estereotipes sobre los latinos,
argumentando:

-que 1o s¢ les dan las mismas oportunidades (30%),

-que la cuipa o tienen clertos actores latines por prestarss a esas
papeles (10%),

~que ¢! resto de la sociedad los expiota (S®) o

-que sencllamente no entendian el porqué (5% ).

En unq entrevista sostenida personakmente con e director del Centro

Chicano de la {mievsily of Sautiern Calitradiz , Dr. Abel Amaya, éste afirmd
que “dentro del desarrolo cutural de clerto grupo socid, es muy importante
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el papel que juegan los medias masivos de comunicocion.  Sin embargo, dentro
de los madics efectronicos, ja televisidn tiene un popel muy importante en e
cambio de actitudes hacia una minoria, como 8¢ ha podido corroborar con &
€030 de kos negros.”

Maric G. Obledo, estudioso del probiema latino, afirma que "es en
contra de estos estereotipos que las nuevas generociones de chicanes, mads
que sus padres y sus cbueios, sienten gran orgulo por su herencia mexicona
y rechazan veris degrodada. Elos quieren destrur esos sstereotipos, de
manera que puedan convertrse en miembros plenos de la comunidad
dominante. Las juventudes chicanas, como los jdvenes negros, luchan por un
sentido de identidad a través de ko conciencia rocial. Hacia ese objetivo, los
katinos s& han unido en un punto foca de esfuerzos organizados contra o
segregacin en las escuelos, d rentar dojamiento, en ios empleos ¥ {contra)
otras injusticias.” 72

Pero los hispanos, en vias de ser hacia el ofio dos mil la minoria mas
grande de Estodos Unidos, no buscon o simpie hecho de combatir los
estereolipos contro elos, sino Crear una nueva Magen positiva de efos
mismas.

Han pasodo va casi veinte afos desde que eslas denuncias sobre ia
segregacion cultural que representaban ios estersotipcs fueron hechas, v en
el mismo perfodo es factble que muchas de las pasadas impresiones que ef
resto de la sociedad norteamericona tenfa sobre los latinas ya hayan
cambiado. Puede decirse que e grupo en cuestion estd apareciendo coda vez
mas en los medios de comunicocidn estadunidense.  Actores como Anthony
Queen, Ricardo Montabdn, Cesar Romero y Eric Estrada, contantes como
Vicky Carr, Maria Conchita, Linda Ronstadt y deportistas como Fernonde
Yaienzuela, Teodoro Higuera y Carlos Septién, ademds de diversos locutores,

72 Gbledo, Mario 6., Mexiomn Awricans and the Media. Pég. 8.
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reporteros y comentaristas de los noticieros y periddicos en ingiés de Mami y
Los Angeles 73,

Debido a su gran dicance, a su propagacion inmediata, y a su poder
de penetracidn, la television juega un papel preponderante en i octud
comunicocion de masas. En el caso de los hispanos con mayor educacidn de
Los Angcles, hay un sector que ha fogrodo entrar en los medios
trodiclonaimente dominados por sajones. Durante los meses en que se reokzd
asta invastigocion fué posbis constutar ko presencia de muchos periodistas,
locutores, técnicos, redactores y artistas hispancs en los medics de
comunicacion de California, v fa tendencio parece segur en aumento. Esta
nquietud de los latinas por querer sobresalr bien podria obedecer a los
mismos foctores que dieron empuje al Movimiento Chicano del que se habiaba
en el copituo 1.

Sin embargo, organizociones chiconas diognostican que aln fatta
mucho comino por recorrer, ¥ sefialan que hasta noviembre de 1988, of
empleo de hispanos en los medios de comunicacion angidfonos de Estodos
Unidos fué de sdio el 12%. Otros dates proporcionadcs por ko Coalicién Hispana
de los Medias de Comunicocion en Los Angeles revelon que hay un bajsimo
porcentaje de latings dentro de los puestos que mplican poder de decision en
los medics de comunicacion masiva. Citan por ejemplo a la estacidn KCET,
conal 28, ( candl de! Estado con programacidn en ingiés) donde sdic hay 15
personas hispanas que ocupan aiguna posicion dentro de las cuatro categorias
mas ditas, donde se estima existen por lo mencs otros 152 puestos da igua
rango. La misma coalicidn afirma que en o que se refiere a KCOP, conal 13 de
Los Angeles, desde 1983 dicha estaciin televisora no contrata hispanos que
ocupen puestos de supervision y que no hay un solo trabajodor hispano
especializado dentro de esa eatacion.

nmmumammm"mnm;bl&wdomhvmﬁn
y escritos en Loz Angeles Times fueron escritos en inglis por latinos.
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Irénicamente, Ios iatnos estan siendo forzades a renuncior a su
idioma y o algunos de sus valores 0 fn de conquistar terreno en los medios de
comunicacion angiopariantes. Desgraciadamente, ios katinos que cuentan con
mayor educacién, dominan mas & ingiés que ef espafiol y estdn mds asimiados
a la cultura sajona que a ka latina. Eso obedece a que ka gran mayorfa
pertenecen a la segunda, tercera o0 mayores generaciones de hispancs en
Estodos Unidos. De ta grado, estos jdvenes a pesar de su mayor preparocion
estan procticomente inutiizodos para trabajor y mejorar fos medios de
comunicacion hispanopariantes.

Los MMC hispanopariantes son un medio de enorme potenciaidad
para mantener ia cohesion de los latinos de ias primeras generaciones, pero
son casi inuties poro integrar a los latinos angldfonas e hispanopariantes, ast
como para comunicar la imagen y ios valores de los kgtinos hacla e resto de ia
sociedad estadunidense. Desmintiendo a Denise Mc Qual, quien gsegura que
“octuaimente parece posible ka conclusion de que, en la ‘era de la televisidn' ka
sociedad industria tiene en reaiidad digo ol como una cuttura comdn, que es ia
que proporcionan ics medias de esparcimiento™ 4 se puede aseguror que los
medios de comunicocion hispanopariontes, antes que participar en la difusion
de una “cutura comdn” estan contrbuyendo a mantener viva la cuitura lating,
de alguna rmanera independiente del resto de o sociedad norteamericana.

Dice Don Eulalio Ferrer que 03 medics de comunicacion son muy
eficaces para cambiar actitudes a ios cuales ios miembros de un auditorio no
se encuentran particuarmente adheridos™. 75 En vista de la especit situacidn
que ofrecen las estaciones de television hispona de Los Angeles, podria
decrae que este medio hispanopariante es eficaz para controrrestar el
cambio de los valores o que esta sujeto un ouditorio agradidc por un
bormbardeo de una cuitura ajena a la qua N0 se encuentra particulormente

T4 Mc. Quail, Denise - Sociologia de los medios de comunicacida .. p.102
75 Ferrer Rodriguez Eulatio - Comuniogeibn y Comunicologia. Pég. 34.
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adherido. De esta manera se defiende en cierta forma ia cuttura autéctona de
los kitinos y se nivela e grodo de penetrocion de la cuttura estodunidense.
Uno de los foctores parg que octuaimente no sean atocodos
socidmente los hispanos por jos medios masivos de comunicacin ~con la
agresividad con que eran atacados en los afics 60's y principios de los 70's—
se debe en gran medida g que ya no se trata de una minoria relegada a la que
no le queda otra aiternativa que integrarse g una cuitura que aunque ajena e
de la mayoria. En 1987, la poblocién lating en g Unidn Americana era de 18
millones 800 mi habiantes, 4 millones 300 mil personas mds que en 1980.
Actudimente la poblacion ya acanzd los 20 milones de habitantes. Por
supuesto, no se puede descartar ef gran cambio que kas organizaciones y
movimientas chicanas hon logrado para que d pasar de fos ofies, los medios
masivos, asi como la sociedad estadunidense en su mayoria hayan aprendido a
respetar a esa comunidod.
No se puede gsumir que ias segundas y terceras generaciones de
latinos en Estados Unidos estardn dispuestas o seguir hablondo espafiol o
siguiendo aigunas costumbres de sus padres, si es que efo significa onclar su
desarrolo y su separacién del resto de la sociedad estodunidense. Elas son y
serdn estodunidenses de nacimiento v las Unicas Bigas que los mantienen
atados a la cuitura de sus podres son de aiguna manera sentimentales. En este
c0s0, e creciente nUmero e influencia, de alguna mManera puede convertirse
en la forma mdas eficaz para mantener vivas sus trodiciones.
Independientemente de si los latinos eston habitades para preservar
su lengua y sus costumbres, es un hecho que solo elos pueden sopesar sus
intereses y actuar colectivamente por efos. Solo de esta manera podrdn
decidir entre asimiarse d resto de Estados Unidos, evitar esa asimiacion o
encontrar un punto intermedio entre ambas, como hasta ahora lo han hecho,
tratando de conservarse independientes y prolongando sus tradiciones latinas.
Algunocs estudiosos creen qus en ¢ caso de los atinos de Los
Angeles podria estarse generando un fendmeno simiar d de la comunidad
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francofona de Canadd, en incluso se refieren ya a Los Angeles como el futuro

Los medics masivos de comunicocion son en gran medida
responsabies de la formacion de la opinion pubica, de la rapidez y el yolumen
del fwjo de la informacion en las sockedades modernas.  Por tanto,
corresponde alos katinas angidfones e hispenopariantes redefinr sus objetivas
de acuerdo a una evaluacién previa que marque qué tan vabioso es asimiarse
d resto de fa sociedad estadunidense y en que niveles, o que ton importante es
mantener vivos su idioma y ciertos habitos y costumbres. Solamente después
de esa redefinicion de objetivos, y no actuando por resentimientos cutturdles,
podrdn encontrar 10s mensajes adecuados de ocuerdo df piblico a que estén
tratando de dirigirse, y en base a ellos, determinar el medio de comunicacion
mas idéneo para difundirios, ya sed en espafiol 0 en ingiés.

Los fatinos tienen una puerta ablerta de enorme potenciobidad en los
medios de comunicocidn que hoy son hispanopariantes. Pocas minorias en ef
mundo tienen la oportunided de contar con una estructura instaada pora
actuar colectivamente dentro de un pais que en otras condiciones s hublera
asimiado. En la historia de la humanidad mies de puebios dominados, con sus
integrantes perfectomente dispersos y sin medios de comunicacion colectiva,
han tenido que hablar la lengua de sus dominadores. En Los Angeles s
condiciones son muy diferentes y algunos latinos bromean entre si, diclendo
Que en uNos aros Mas los comercios de esa ciudad norteamericana portardn
tetreros con la leyenda "English Spoken™.

99



Anexos

100



ANEXD * |

PROGRAMACION DE LOS CANALES 34 Y S2, DURANTE LA SEMANA COMPRENDIDA
DEL 7 AL 13 DE ENERO DE 1989. SE PRECISAN EL HORARIO, GENERS Y

PROCEDENCIA DE LGOS PROGRAMAS.
Abreviaturas:
Por género:

(D) Deportivo

(Educ.) Educative

(Entr.) Entretenimients

(1 Infantil

(N) Noticias

(0) Opinidn

(Prom.) Promaocional

(P) Pelicula

(R) Religicso

(55.)  Servicio Social

&p) Telenovela

Por productor:

(EE.UU.)  Programa norteamericanc originalmente realizado
en inglés y traducido al espafiol medisnte doblaje,
subtitulaje o traduccion simultdnes.

(Latino)  Programa realizado en Estados Unidos por 1atines.

{Mex.) Programa realizado en México.

(LatAm.)  Programa realizado en algun pais de América Latina
excepto México.

(Japdn)  Programa reslizado en Japdn y traducido al espafol
mediante doblaje.

(Francia) Programa realizado en Francia y traducido al espafiol

mediante doblaje.
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DlA: SABADC 7 DE ENERG DE 1989

HORARIO PROGRAMACI ON
CANAL 34 CANAL 52
6:30 -—_ ¥hat makes you tick?
(R) Latms
— —cont-
700  Ulises(l) jupsn Christian lifestyle
(R) Lstimw
730 Princesa caballero (I) fupin VPN Reports (SS.)55 00
800  Remy({I) fupin —Cont-
830  Voltron (I) ££00 Compartiendo el pan Jde
vida (R) Zetimw
900 Capitén Centella (1) 550, Los 1(1iﬁ0§ olvidados de los
80's {SS.

9:30  Laistadel tesoro () £500
1000 Ef Tesoro del saber (I) fox.
1030  Capitén poder (1) £500
1100  Los nifios ofvidados de fos

1130 80's (SS)ELETD.

1200 Tribuna Publica ( M) Lzt

—cont- KXUU

El pequefio Hobo (1) fupin
Erankestein Jr. (I) ££ 00
Shazzén (1) ££0T
Birdman (I) ££00
Daktari (1) ££00

12:30 La Pistolera (P) Mux. -cont-

1300 -—cont- Chiquiiladas {I) Aex

13:30 —cont— Pap4 Soltero (Ent.) Mer.

1400 —cont- Adorables Mujercitas
(P) fex.

14:30 Resumen NEL (D) 5600 —cont-

1500 Luchalivre (D) ££ o0 ~cont-

15:30 —cont- -cont-

1600  Los Angeles Raiders (D) 2400 Deportes (D} ££0.0

16:30  Chespirito (Ent.) Zer. —cont-

17.00 -cont- —cont-

1730 Topo Gigio (I) Her. —cont-

1800  TuMusica (Ent.) FETO MTV Internacional
(Eat) ££00
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Noticiero Univision (N) Zv&nw

Citacon... (Ent.) Zvtnw

Loteria de California (Pr) ££00

Sébado Gigante (Ent.) Lv&as
—cont-

—cont-

-mt—

—cont-

—cont-

—cont-

Tu Misica (Ent.) Lstiaw

Pelicula (P) 2er.
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-cont-

Destrezas y Destrozos
(Ent.) Zesaw

Consejitos (Ent.}) Letins
Ansbel (Eat.) Mer.
—cont-

Lagrimas Negras (P} ur.
—ont—

—ont-

—cont-

-¢ont-

El Espitiru de Bruce Lee
(P) ££00.

—cont-



DiA: DOMINGO 8 DE ENERQ DE 1989

PROGRAMACION

Foliow me (Educ.) Her.
Nuestra Familia (R) Le&aw

Dios camina contigo (R) Le&im
—Cont-

Avyer, Hoy y Mafiana (R) Lyt
Robert Vaughn (Pr) 200

Los nifios olvidados de los
80's (SS.) £ £UU
Carisma En misiones (R) Zv&nw
Temess y debates (0) Letrmo
Huellas de un milagro
(Serv Soc) Letimw

Los nifios ofvidados de los
80's(SS.) ssU0

—<ont-

-cont-

Futbol (D) Letiow

~cont~

—cont—

—cont-

Boxeo (D) ££0U

~cont-
Hablemos de Cine (Ent.) Letraw

Deportes (D) ££G.0
—cont-
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Changed lives (R) Zy&m
Vorth more than a million
(R) Lotinw

VPN Reports (SS.) £EUD
Mision Evangélica

(R) Lotirw

-cont-

La verdad eterna

(R) ££UU

Space Ghost (1) ££0.0

Herculoids (1) ££00
Lassie (1) s500
Bewmen (1) ££00

LuchaLibre (D} ££00.
—cont-

Futbol (D) Letize
—cont-

—cont-

—cont-

Cara aCara (0) Letiw
—cont-

Su estrelia favorita
(Ent.) Labiw

-cont—

Jacques Cousteau
(Educ.) Framcxs
~cont-

Estrenos y Estrellas
{Ent.) Lytimw



Noticiero Univisién (N) 2500
Ei Chanfle I {P) &ex.

~cont—

~cont-

~cont—

Siempre en Domingo (Ent.) Mer.
~cont-

—-cont-

~cont-

-cont-

—cont-

Los ninos olvidedos de los

80's (SS.) sx o0

108

—cont~
Charytin (Ent.) Letdm.
_m(.—

Et Nific v la Estrella

(P) M.

~cont—

—cont~

~cont~

Noche de Gala (Ent.) Xar.
-cont—~

Descubrimiento de Belleza
Aloe Vera (Prom.) £500
~cont~



DIA: LUNES 9 DE ENERO DE 1989

16:00
16:30
1700

17:30
1800

PROGRAMACION

Un cemino Mejor (R) Lyt

Los Angeles al dia (N) Lstim

No es un juego vivir (1) Lvtaw

—cont-

Mestiza (T) Letdm

-cont-

Amor, perdoname (P) Mex.
—cont-

~cont-

Vivir un poco (T) Zetam.

—cont-

T.V. Mujer {0) Letiaw
—cont-

Juana Iris (T) Her.

~cont-

Dr.Céndido Pérez (Ent.) Xer.

Qué nos pasa (Ent.) Her.
Los Comediantes (Ent.) Ner.
Rocketeria (Ent.) Her
Pasiones (T) Latdm.

—cont-
Nifia bonita (T) Letda.

~cont-
Noticias (N) Zetrmw
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Heart of the Nation
(R) Zotimw

There is a vay

(R) Letimw

Hispeni¢ Christian
Communications

(R) Latimw

—cont—

—cont-

-cont-

Colorina (T) Mer.
—cont-

El rincon de los prodigios
(T) Hex.

Cocinar (Ent.) Letimw
CaraaCara (0) Latiw
-cont—

Tumundo yei mio
(1) Latdm.

~-cont-
Estayiaotra.. (P) ferx
-cont-

—cont-

-cont~

Uno nunca sabe
(Ent.) Latiw
Adivinelo con sefias
(Ent.) Zetiow
DiaaDia(0) Lot -
—cont-

Noticias (N) Lyt



Noticiero Univisién (N) Zs&m

Sefiora (1) Letda
—cont-
Primavera (1) Lotdm

~cont-

Encadenados (T) er.

—cont-

Noticiero Univisién (N) Letaw
Superestelar (Ent.) Mer.

El Hijo del Pueblo (P) M.
—cont-

~cont-
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Noticiero Telemundo

(N) Letino

Pasidn y Poder (T) Hor.
—ont-

Angelica mi vide (T) fvtiw

~cont-
Carrofia (P) Zer.
~cont-

—cont~

~ont-

Noticias (N) Zuios
Canadian Pecific
(P) E£ 0D
—cont~



DiA: MARTES 10 DE ENERO DE 1989

HORARIO PROGRAMACION
CARAL 34 CANAL 52
630 Un camino Mejor (R) Zatinw —
700  Los Angles al Dia (N) 5500 Heart of the Nation
(R) Latinw
730  Noesun juego vivir (T) Letdm. There is a way (R) Lyt
8:00 —cont- Hispanic Christian
Communications
(R) Letiew
8:30 Mestiza (T) Letdn —cont-
9:00 —cont- —cont-
9:30 El Hijo da1 Pueblio (P) Her. —cont-
10:00 —cont- Colorina (T) Xer.
10:30 -cont- —cont-
1100  Vivir un poco (1) Letdm El rincon de los prodigios
(T) Mox.
1138 —cont- Cocinar (Ent.) Lv&iaw
1200 T.V. Mujer (0) Lot Cara a Cara (0) Lytraw
12:30 —-cont- -cont-
1300  Juanalris (T) &er. Tumundo v el mio
(T) Lotdm
13:30 -cont- -cont-
14.00 Solteras def 2 (Ent.) Mex. Clelito Lindo (P) Mer.
1430  Pirrurris presenta {(Ent.) Xerx. —cont-
1500  Softeroen e} aire (Ent.) Her. —cont-
1530  Rocketeria (Ent.) fer. —cont-
1600  Pasiones (T) Letdm. Uno nuncasabe
(Ent) ZLatimw
1630 —cont- Adivinelo con sefias
(Ent.) Letiw
1700  Nifia bonita (T) Zetine DiaaDia (0) Zstrw
17:0 -cont- —cont-
1800 Noticias (N) Zetraw Noticias (N) Zstimo
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Noticiero Univisién (N) Zv&n:

Sefiora(T) Letde
-cont-
Primavera (T) Lotdam.

—cont-

Encadenados (T) Her.

—cont-

Noticiero Univisién (N) Le&ne
Desde Hollywood (Ent.) Zetins
Pelicula (P) Aur.

—cont-

~cont~

109 -

Noticiero Telemundo
(N) Lot

Pasion v Poder (T) Xex.
~cont-

Angélica, mi vida

(1) Lotiow

—cont-

LaRevancha (P) Her.
—cont-

—cont-

—ont-

Noticias (N} Zy&ow
Mohauk, unaleyenda...
(P)rroo

—cont-



DiA: MIERCOLES 11 DE ENERO DE 1989

HORARIO PROGRAMACTION
CANAL 34 CARAL 52
0:30 Roberth Vaughn descubre —
{Pr) ££0U
630  Un camino Mejor (R) Lot —
700  Los Angles ai Dia (N) Zvtmo Heart of the Nation
(R) Letiow
7:30 No es un juego vivir (T) Latda. Thete is a way {R) Loty
8:00 ~cont- Hispanic Christian
Communications
(R) Latiow
830  Mestiza (T) Zetam. ~conit~
900 —cont- ~cont-
9:30 Peliculs (P) Aex. —cont~
1800 ~Conit~ Colorina (T) Mex.
10:30 ~cont~ —~cont~
1100 Vivir un poco (T) Litdm. I(El)rincén Je los prodigios
T) Mex.
1138 ~cont- Cocinar (Ent.) Letine
1200 1.9.Mujer{0) ££00 CaraaCara (0) Lytimw
12:30 ~cont~ ~ont-
134 Juana Iris {T) Her. Tu mundo yel mio
(T) Lotdm.
13:30 ~cont~ —-cont-
1400  Hospital de Ia Risa (Ent.) Mer. ?ir;s el nifio y ol mar
P) Mex.
14730 Nosotros los Gomez (Ent.) Mexr, ~cont-
1500 Lacarsbina de Ambrosio (Ent) smr.  —cont-
15:30 Rocketeria (Ent.) fex. ~cont~
16.00 Peasiones (1) Letden. Uno nunca sabe
(Ent.) Zebiom
16:30 —cont- Adivineio con sefiss
(Ent.) Zatiow
1700 Nifia bonita (T) Letém. Die & Dia (0) Letvaw
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~cont-
Noticias {N) Zetim
Noticiero Bnivisién (N} Ze&ow

Sefiora (T) Zetdm.
~cont-

Primavera (T) [vtdz
~cont-

Encadenados (T) Mur.

~cont-
Noticiero Univisién (N) Letraw

~cont-
Noticias (N)Ze&m
Noticisro Telemundo
(N) Lot
Pasion y Poder (T) Xex.
~cont-
Angélics, mi vida
(1) Lstiow
~cont-
Viva México v sus Corridas
(P) Hex.

—cont-

—cont-

Aqui esta Alverez Guedes(Ent.) Lew  —<cOnt-

Te solté la rienda (P) Xer.
-cont-

~cont-

Rt

Noticias (K) Letimo
The Cariboo Trail
{P) FETT
~cont-



DIA: JUEYES 12 DE ENERO DE 1989

8:30
900
9:30
10:00
10:30
11:00

11:30
12:00
12:30
13:00

13:30
14:00
14:30
1500
15:30
16:00

16:30
1700

17:30
1800

PROGRAMACION

Un camino Mejor (R) Ls&aw
Los Angles al Dia (N) Lot

No es un juego vivir (T) Zoldm.
—ont-

Mestiza (T) Litdm.
—cont-

Te solté la rienda (P) Mex.
—cont-

—cont-

Vivir un poco (T) Latam.

—cont-

1.V. Mujer (0) Lotiaw
—ont-

Juana Iris (T) Her.

—ont-

Servitodo (Ent.) Her.

Cachun, Cachun... (Ent.} Hex.
Mundo de] especticulo (Ent.) Mer.
Rocketeria (Ent.) Mex.

Pasiones (1) Letden.

—cont—
Nifia bonita (T) Letdm.

—cont-
Noticias (N} Latiw

112

Heart of the Nation
(R) Latiaw
There is a way (R) Zatiw
Hispanic Christian
Communications
(R) Lutirw
-cont-
-cont-
~cont-
Coforina (T) fex.
—cont-
El rincon de los prodigios
(T) tex.
Cocinar (Ent.) Letm
CaraaCara (0) Letw
—cont-
Tumundo y el mio
(T) Lstdm

—cont-

Eva y Derio (P) Xer.
—-cont-

—cont-

—cont-

Uno nunca sabe
(Ent.) Zytiw
Adivinelo con sefias
(Ent.) Zetino

Die a Dia (0) Letinw
—cont-

Noticias (N) Zetirw



Noticiero Univision (N) Zetaw

Sefiora (T) Lytdm.
—cont—-
Primavera (T) Lv&my

—cont-
Encadenados (T) er.

-cont-

Noticiero Univision (N) Zedaw
América (0) Zyaw

Santo y Blue demon vs los

monstruos {P) Mer.

-cont-

13

Noticiero Telemundo
{N) Lytinw

Pasion y Poder (T) Xer.
-cont-

Angélica, mi vida

(1) Letimw

—cont-

Lamuerte d21 Palomo
(P) Mer.

—cont—

—cont-

~-cont-

Noticias (N) Zvtaw
For a book of dollars
(P) ££00

—cont-



DiA: YIERNES 13 DE ENERO DE 1989

HORARIO PROGRAMACION
CANAL 24 CANAL 52
630 Un camino Mejor (R) Zetiow —
700  Los Angles al Dia (N) Zetimw Heart of the Nation
(R) Latino
730  Noesunjuego vivir (1) fvidm There is a way (R) Letiow
8:00 ~cont- Bispanic Christian
: Communications
(R) Lotiow
8:30 Mestiza (1) Lvtdm. —cont-
900 ~cont- : ~cont-
9:30  Sento y Blue Demon vs ~cont-
1000  fos monstrucs (P) Hex. Colorina (T} Mer.
10:30 ~cont~ ~cont-
1100 Vivir un poco (T) Letdm. El rincon 48 los
prodigios (T) Her.
1130 ~cont- Cocinar (Ent.) Latiw
1200 T.V. Mujer (0) Letimw CaraaCara (D) fvtmw
12:30 ~cont~- ~cont-
1300 Juana Iris (T) Hex. Tumundo y el mio
(T) Lotdm.
1330 ~cont~ ~cont-
1400  Saldn de belleza (Ent.) Her. Dimas de Ledn (P) Hexr.

1430 Aventuras de Capulina (Ent.) Zer. ~cont-
1500  Hablemos de cine {Ent.) L& ~cont-

15:30 Rocketeria (Ent.) Mex. ~cont-
1600  Pasiones (T) Lutdm. Uno nunca sabe
. (Ent.) Lofimo
1630 ~cont~ Adivinelo con sefias
(Ent.) Letino
1700  Nifiabonita (T) Luetdm. Dia aDia (0) Letiaw
17:30 ~cont~ ~cont-
1880  Noticlas (N) Zvtim Noticias (N} Zutiaw
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18:30
19:00

Noticiers Univision (N) Labm

Sefora (1) fvtdm,
~cont-
Primavera (T) Lutdm.

—cont-
Encadenados (T) zex.

-cont-
Noticierc Univisién (N) Lot

Tres generaciones (Ent.) er.
Johny Canales (Ent.) Zotinw
~cont-

Ef amor no es pecado (P) Mex.

115

Noticiero Telemundo
(N) Lotimm

Pasion y Poder (T) Xex.
~cont-

Angética, mi vida

(1) Lotiow

~cont—

MIV Internacional
(Ent.) £FEZD

~cont-

Espectaculer del mes
(Ent.) Hex.

~cont-

Koticias (N) Ls&im

Lii Dakota (P) £F£TT
-~cont-



ANEXD # 2
DESGLOSE DE PROGRAMACION DE CANAL 34 POR PROGRAMA

(D} Depertive

Futbol )] Mexico &
Resumen NFL D) X7 25
Lucha Libre (D) £E.UT. 1.9
Los Angeles Raiders (D) 507 05
Boxeo (D) 0T 1y
Deportes (D) ¥y 0274 19
TOTAL 6 6.0 HORAS
{Edwc.) Educative
Folfow me (Educ.) Ner 85
TOTAL 1 0.5 HORAS
{Entr.) Entretenimients (19 Mex, 7 lat)
Chespirito {Ent.) Hex. 1y
Siempre en Domingo (Ent.) Nex. 3.9
Rocketeria {Ent.) Mex. ;5
Dr.Céndido Pérez (Ent.) Hex. 0.5
Qué nos pasa (Ent.) Hex. 25
Los Comediantes (Ent) Hex. 0.5
Superestelar (Ent.) Mex., o5
Solteras del 2 (Ent.) Mex, o5
Pirrurris presenta  (Ent.) Hex. 2.5
Soltero en e} aire (Ent.) Mox. rxs
Hospital de la Risa {Ent.) Hex. 05
Nosotros los Gomez  (Ent) Mex. o5

116



LaCarabina de Ambrosio {Eat) Moz, o5

Servitodo (Ent.) Mex, a5

Cachun, ¢cachun... (Eat.) Hex. a5

Mundo def espectéculo {Ent.) Hex. vs

Saldn de Belleza {Ent.) HNox. J.5

Las Aventuras de Capulina(Ent) fer 8.5

Tres Generaciones (Ent) Hex. &5

Tu Misica {Ent.) Latiny 1.9

Citacon... (Ent.) Lutins 95

Sabado Gigante (Ent.) Latim 3.5

Habiemos de cine (Ent.} Latew 1.9

Desde Hollywood (Ent.) Latioy o5

Aqui estd Alvarez Guedes (Ent.)  Zafw 0.5

Johny Canates (Ent.) Latiow 9

TOTAL 25 225 HORAS
(¢} Infantil

El Tesoro del Saber (1) Mox. a5

Topo Cigio (1) Hex. 95

Voltron {1 FEOT 8.5

Capirtén Centella (1) FEDT 25

La Isia del Tesoro (n EEOT a5

Capitén Poder (D EEOD 2.5

Ulises (D Jepon 85

PrincesaCaballerc (1) Sapia 05

Remy 143) Jepin iy

TOTAL 9 45 HORAS

17



() Weticiss

Los Angeles al Dia (N) Letinw o5
Noticias N Latinw 25
Noticiero Univision  (N) Latiow 89
TOTAL 3 11.0 HORAS

(0) Opinién

Tribuna Pablica (0) Letinw a5
Temas y Debates o) Letirw o5
América (c) Latirw 0.5

1.V. Mujer (1)} Latins 59
TOTAL 4 6.5 HORAS

(Prem.) Promecional

Loteria de California {(Prom.) 0T 0.5
Robert Vaughn descubre (Prom.) IF0¥ 1.0
TOTAL 2 _ 1.5 HORAS

(r) Pel{cula

LaPistolera P) Hex., &
“Peticuia” (yRept.) (P) Mex. a0

El Chenfle 1 {P) Nex. MY

El Hijo det Pueblo (+R.) P HMex. 19
"Peficula” (+ Rept.)  (P) ex. 20

Te solté larienda (+R.) P) Hex. 10
Santo yBlue D..{+R.) (P) Nex. 24

El Amor no es pecado  (P) Hex. 1.5

TOTAL 8 20.5 HORAS
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(R) Religioss

Nuestra Familia {R) Latim a5
Dios CaminaContigo (R} Latiow 1.9
Aver, Hoy y Matiana  (R) Latimo 9.5
Carismaen Misiones (R) Latiow o5
Un Camino Mejor (R) Latiow L5
TOTAL 5 5.0 HORAS

{9.5.) Servicie Secial

Huellas de un Milagro (8S.) Littw 20
Log nifics olvidedos... (SS.) FrO0 £
TOTAL 2 6.0 HORAS

{1 Telenovela

Joana Iris (1) Mex, 50
Encadenados (1) fer. kX
Mestiza (1) Latdm 58
Vivir un Poco (1) Latdn. 52
Peasiones {r) Latdm. 50
Nifia Bonita (1) Litdem. 5o
Sefiora (1) Latdm. 50
Primavera {1 LetAm S
No es un Juego Vivir (T) Lubio, S0
TOTAL 9 450 HORAS
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ANEXQ * 3
DESGLOSE DE PROGRAMACION DE CANAL 52 POR PROGRAMA

(D) Depertive

Futbol (D) Hexioy i
Deportes (D) EEOU &Y
LuchaLibre (D) RO Lo
TOTAL 3 5.0 HORAS

(Edwc.) Educative
Jacques Cousteau (Educ.) Frapors 1.0

TOTAL 1 1.0 HORAS
(Eatr.) Eatretenimiente
Papé Soltero (Ent.) Hox. o5
Anabel {Ent.) Mer. 1.y
Noche de Gala (Ent.) Mex. 1.9
Espectacular det mes  (Ent.) Mex. Lo
Cherytin {Ent.) Lytdm. 18
Destrezas y Destrozos  (Ent.) Latino 05
Consejitos (Ent.) Letiow o5
Suestreliafavorita  (Ent.) Latim Ly
Estrenos y Esteellas  (Ent.) Lytiow 19
Cocinar (Ent.) Litiw 2’5
Uno nunca sabe (Ent.) Latiow &5
Adivinelo con sefias  (Ent.) Latino &S

MIV Internecional  (Ent.) EEOT &’

TOTAL i3 170 HORAS
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£} Infantil

Chiquilladas (1) Mex. 0.5
Frankestein Jr. (D FEUD a5
Sharzén (N FEOT 25
Birdman () FEOD 95
Daktari N EEDT 7
Space Ghost (I EEUD 05
Hercutoids (D FEOU a5
Lassie (1) EEOU. 25
Batmen {1 FEOU s
El pequefic Hobo N Japvn 95
TOTAL 10 5.5 HORAS

) Neticiss

Noticias (N) Latiew X
Noticiero Telemundo {N) Latiaw a5
TOTAL 2 7.5 HORAS

(0) Opinidn

CaraaCara (1)} Latirw 59
DiaaDia ) Lotiaw 50
TOTAL 2 110 HORAS

(Prem.) Promecienal

Desc. de Belieza (Prom.) £F0U 1.5

TOTAL { 1.5 HORAS
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(P) Pelicula

Adorables Mujercitas  (P) Mer. QLo
Légrimas Negras P) Mex. a5
Ei Nifio y la Estrstla (P} Hex. 29
Estaylaotra.. P) Mex. 29
Carrofia (P) Mex. &Y
Cietito Lindo (P) Mex. Py
LaRevancha P) Mex. ay
Dios, el nifio yel mar (P) Mex. X
VivaMéxicoysus.. (P) ox. &v

Eva y Dario () Mex. &y
La muerte del Palomo (P) Mex. Y
Dimas de Ledn P) Nox. a0
Ei Espitiru de Brice Lee {P) FETU &0
Canadian Pacific (P) EEDD 28
Mohauk, una feyenda. .. (P) FEOU &0
The Cariboo Trait ) EEDU iy
For a book of dollers  (P) FEOUD Ry
Lit Dakota P) FEODT Ry
TOTAL 18 36.5 HORAS

(R) Religiese

Vhat mekes you tick? (R) Latino 1Ly
Christian lifestyte (R) Latirw 95
Compartiendo el pan... (R) Latiny 0.5
Chenged lives (R) Latimw 2.5
Vorth more thana.. (R) Latino 0.5
Misién Evangélica  (R) Latirw 1Ly
Beartof the Nation  (R) Latiw *5
There is a vay (R) Latimw &5
HispanicChristian.. (R) Latinw 100
La verdad eterna R) Froo o5
TOTAL 10 195 HORAS

122



{5.5.) Servicie Secial

VPN Reports (8. EETD rs
Los nifios olvidados... (§S.) EETD 1.8

TOTAL 2 25 HORAS

(1) Telenovela

Colorina (1) Xex. 5o
El rincon de fos... (1) Mex. R
Pesidn y Poder (1) Hex. 50
Tumundo yel mio (1) Lotdm 5e
Angélica mi vida n Latiw 59
TOTAL 5 225 HORAS
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ANEXC * 4

RESUMEN CONCEPTUAL DE L0S COMERCIALES
EN LA TELEYISION HISPANOPARLANTE, POR PRODUCTCS

1.~Predects s servicie:

Premess bisica:
Cancepte:
Dhserveciones:

2.-Preducte ¢ servicie:

Premesa bésica:
Cencepte:

Cheervecionss:

3.-Preducte ¢ 3rvicie:

Pramess bisics:
Concepte:
Observaciemes:

4.-Preducts ¢ servicie:

Promess bisica:
Concepte:
Obssrvacionss:

5.-Preducte ¢ servicie:

Promesa hisica:
Concepte:
Observacismes:

6.-Preducte o servicie:

Premesa bisica:
Cancepte:

Hinode {arroz blanco de California).
Pureze y blancura dan mejor sabor.
“E1 arroz Hinode hace 1a diferencia”
No hay

Mazols {menteca de maiz).

Frescura, mejor sabor y no contiene colesterol.
“Deje que resalte ¢l sabor natural de sus
comidas”.

Se muestran diversos platilles tradicionsles como
tortillas, guacamole, frijoles tamales etc.
También aparecen modelos latines.

Menudo Juanite

Sabor casero que a 1 le gustara.
“Con 81 sabor gigante™.

No hay

Miller Lite (cervezs)

Frescura y sabor ligero.

“Para un gran sabor, solo hay una cervezs”
No hay

Miller Genuine Draft.

Rigqueza de sabor y frescura.
“Filtrads en frio como debe ser”
No hay

PEPSI
Unién y sapa diversion,
“Para la sed de 1a nuevs generacién®
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Observacienes”

7.-Preducts ¢ servicie:

Premesa basica:
Concepte:
Ohservacienes:

8.-Preducte ¢ servicie:

Promesa bésics:
Concepts:
Observacionss:

9.-Preducte ¢ servicie:

Premesa bisica:
Concepte:
Observecionss:

10.-Preducte o servicie:

Premess bisica:
Cencepts:
Obssrveciones:

1 1.~-Preducte ¢ servicie:

Premesa bisica:
Cencepte:
Observecienes:

12.-Preducte o_servicio:

Promess basica:

€1 comercial es el mismo que se transmite aqui en
México del aniversario de 1os abuelos.

Campbell's (sopas)

Sensacion de bienestar.

"M MMM, Ricss IHI1”

E1 comercial retoma la union familier y el
servicialismo de 16s miembros de una familia
manifiestos a 18 hora de 1a comida, despues de un
dia de trabajo.

Honeycomb {cereal)

Ayuda & un crecimiento sano.

“Los cereales Honey Comb, son Nutrideliciosos®.
E1 anuncio esta dirigido & 1o nifios y aparece
como personalided el Chapulin Colorado usando su
tradicional frase respuesta: Yo, el Chapulin
Colorado™

Gerber {alimento infantil)

Alimento para bebé 100% natursl.
“EnGerber, los bebés son nuestro negocio”.
Comercial que retoma relacion madre 1stina e
hijo.

Rosarita (frijoles refritos enlatados)

Sebor cssero.

“Hacen mil antojites re-ricos”.

Utilizen elementos 100% Mexicanss, como la
tradicional cocina de pueblo, delantsles y modelos
Tatines.

Ore-ida Hesh Browns ( productos de paps)
Siempre deliciosss..

“Ore-ida, pa, pa, pa, papas para mi”.
Familia 1atins.

Scope {enjuage bucal)
Combate mal aliento.
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Cencepte:

Observaciones:

13.-Preducte s servicis:

Premesa basica:
Concepts:
Obssrvacisnes:

14.-Preducte ¢ servicie:

Pramesa bisica:
Cencepto:
Dhservaciones:

15.-Preducte o servicie:

Premesa bisica:
Concepte:
Observaciones:

16.-Preducte o servicie:

Premesa bisica:
Concepte:
Observaciones:

17.~Producte o servicis:

Promesa biasica:
Concepte:
Observecionss:

18.-Preducte ¢ servicie:

Premesa biasica:

“Use Scope para un aliento con sabor & ments, no
& medicina™.

Este comercial ests elaborado con actores latinos
profesionales.

Zest {jabdn de bafio)

Frescurs y Limpieza corporsl

“Siéntase Zest-sacional”.

E1 comercial esta elaborado con modelos 1atinss.
Es el mismo comercial que se estd transmitiendo
en México.

Caress (jabon de bafo)

Belleza para la piel.

“Para piel més susve, Caress™.

Este comercial estd originalmente producido en
ingiés, y sus modelos son sajonas.

Pert Plus (shampoo)

Shampoo y acondicionador a 1s vez.

“La belleza de 1o sencillo”.

£l comercial fue doblado dei original, perosele
cambid la toma de 18 imagen de 13 modelo para el
plblico 1atino, Para este mercado 1a modelo tiene
¢l cabello obscuro.

Avon (cosméticos)

Ofrece trabajo a amas de casa en tiempo libre.
"Maneje su propio negocio de belleza™,
Modelos 1atinas.

Maybelin (productos de belleza)

Dibuis en tus ojos 1ineas gruesss y delgadss.
“Es Maybelin y basta &no?™,

Comercial doblado a1 espafiol , elaborado con
modelos sajonas.

Hierba-life (productes para adelgazar)
Superacion personal y econdmica.
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Concepte:

Observeciones:

19.-Preducts o servicis:

Premesa bisica:
Cenceptle:
Observeciones:

20.-Products o servicis:

Premess basics:
Concepte:
Observeciones:

21.-Preducts ¢ servicis:

Preomesa basica:

Cencepts:
Ohservaciones:

22.-Preducts o servicie:

Premesa bisica:
Concepte:
Observaciones:

23.-Preducte ¢ servicis:

Premesa bisica:
Cencepte:

Observacienes:

“Es hara de emprender el camine 8l éxito
econdmics”.

£1 comercial esté elaborado & bsse de
testimoniales.

Libratrim {productos pars sdelgazar)
Disuslve 18 grasa rapidamente.

“Usted puede controlar su pesso faciimente”.
E1 comercial esta elaborado s base de
testimoniales.

Tylenol infantil {analgésico)

Alivio répido y eficaz contre el resfriado,

“Lo que mas pediatras dan & sus propios hijos™.
Familis Jatina.

Alka Seltzer

Alivio inmediato para eldolor de cabeza y
malestar estomacal.

“Alka Seltzer lo mejora shora™.

Modelos 1atincs.

Pepto Bismol, Maximun Strength.

Répido alivio en diarress, acidez e indigestidn .
“Pepto Bismol, alivia rapido”.

Modelo 1atino.

Contac Maximum Strength.

Etimina &} estornudo y molestias del resfrisdo.
“No 1o alivia porque aGn no existe nads contra
lagripa”

Este comercial es doblado del inglés, sin embargo,
1os actores estan tomsdos a una distancis tan larga
que 0o hay mapers de saber su raza. B} comercial
3 Un3 clara muestrs de la libre competencis
entre dos marcss de analgésicos. Ataca
directamente a su principal oponente zn el
mercado,“Sudafed”.
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24 -Preducts o servicie

Promesa bésica:
Cancepte:
Obkservaciones:

25.~Preducts ¢ servicie:

Premesa basica:
Cencepte:
Observaciones:

26.-Preducto o servicie:

Promesa bisica:
Concepto:
Dbserveciomes:

27.-Preducte ¢ servicis:

Premesa bisica:
Concepte:
Observacisnes:

LEBALES:

28.-Preducts ¢ servicie:

Premesa bisica:
Concepte:
Observaciones:

29.-Preducte ¢ servicie:

Promesa bisica:
Cencepte:
Qbserveciones:

30.-Producte ¢ servicio:

Premesa bisica:
Cemcepte:
Dhserveciones:

Pedia Care. (jarabde infantil}

Alivio eficaz y rapido.

"£1 alivio especial para el resfrisdo de 1os nifics ™.
Situacion de una familia latica, llens de
comprension y amor.

Down (shampoo para platos)

Corta la grasa y cuida sus manos

“Enemigo de 18 grasa y amigo del ama de cass”™.
No hay.

Surf (detergente para ropa)

Limpis y blanques

“Limpia la mugre que se ve y que s¢ huele”.
No hay.

Tide (detergente paras ropa)

Limpieza resplandeciente

“Ning{in detergents blanques tan blanco™.
Comercial doblado al espafiol.

Abogado Rogelio Potash.

Soluciones legales a corto piazo,

“El clients no & un archivo, es un amigo™.

£l licenciado aparece platicando en el comercial.
Ofrece experiencia de 18 ahos.

Centro de proteccion legal.

Solucidn a as presiones del trabajo.
“Primer campana de justicia laboral ™.
E1 duefic aparece en pantalla.

Centro de proteccion iegal.
Departamento de ayuda al conductor.
“Es su mes3 sequro protector™,
Ninguna.
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3{.~-Prodwets oservicie:

Promess bdsica:
Cencepte:

Observaciones:

32.-Preducte s servicie:

Promess bisica:
Cancepts:
Observacienes:

33.-Preducis o servicis:

Pramess bisica:
Concepte:
Observaciones:

RESTAURANTES:

34.-Preducte ¢ servicie:

Promesa hisica:

Concepte:
Obssrvaciones:

35.~Preducte o sarvicie:

Promesa bisics:
Concopte:
Observaciones:

36.-Preducts o servicie:

Premese bivica:
Concepte:
Observaciones:

Abogado Phillip Michel).

Grandes veredictos a favor de los clientes.
“Para usted, solo los méximos beneficios

de laley”.

En este anuncio aparece un locutor 1atino dande
ejemplos con pruebss piblicss (pericdices)
sabre los casos resueltos por el abogado.

Los Defensores.

Solucion rapids en los mejores términcs pars ud.
“Llamenos y su problema estard resuelto”.
Ninguma,

Roberth Siates, Abogado.

Constancia iealtad y responsabilidad.
“Roberth Slates, su abogado leai™.
Kinguna.

Leonardo's

Alimentos, bebidas y ambiente de primera
calidad.

Ambiente familiar digno de usted”.
Ninguna.

Mc. Donald’s.

La "Cheeseburger” doble es mucho mejor.
"Que momento, que sabor, en Mc. Donald's™.
Comercial doblado al espafiol

Mc. Donald's.

Una hamburguess gratis en 1a compra dé otra.
“Un gran negocio para toda 1a familia™.

lEl comercial fue elaborado en espaitol con attores
atinos.
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37.-Preducte ¢ servicie:

Premesa bisica:
Comcepto:

Observeaciones:

38.-Preducte o servicie:

Preomesa bisica:
Concepte:
Observacienes:

39._-Preducts s servicie:

Premesa bésica:
Concepte:
Observacionss:

ESRCUELAS:

40_-Producte o servicie:

Premesa bisics:
Concepte:

Observacienes:

41 -Preducte o s@rvicis:

Premesa bisica:
Cencepte:

Observaciones:

42 -Preducte e servicie:

Mariscos “El 7 Mares”.

El mejor surtido en comida del mar.

"Sientase como en su tierra natal, comaen 'El 7
Mares' ®.

En este snuncio se hace incapié en 103 platiilos
estilo Sonora, frijoles refritos y de fondo se
utiliza 18 tradicional misica mexicana.

Mariscos Tampico.

Tenemos 10 mejores platillos mexicanos.
“Marisco bueno, hace buen caldo™.

El comercial s alabord con tomas del Jugar, con
gente latina y como fondo utilizan masica
mexicans.

Pollo Loco.

Listo para servir en su mesa.

“Hecho con 1a recets mexicana original™.
En el comercial aparece upe familia latina.

Continental K-9 Academy {para perros)
Proteccion y gsrantia para el cliente mediante el
entrenamiento de un perro.

“Sistema de sequrided que combine proteccién y
carifo”,

Ringuna.

Universidad de California.

Se brinda 1a capacidad econdmica para continuar
con 1os estudios profesionsles.

"Solicita ayuda estudiantil para continuar con tus
estudios”.

Aparece en pantalla la analista del depto. 1atino de
ayuda estudiantil de 1a Universided™.

The California State University.
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Promesa bisica:
Concepte:
Observeciones:

43 -Preducte o servicie:

Premesa bisica:
Concepto:
Observaciones:

44 -Products ¢ 3zrvicie:

Pramesa bisica:
Cencepte:

Observaciones:

45.-Preducte » servicis:

Promess basica:
Concepte:

Observaciones:

COMERCIAS:

46.-Preducts o servicis:

Promesa bisica:
Concepte:
Observacienes:

47 -Producte o servicis:

Premesa basica:
Concepte:
Observecioees:

48.-Preducts ¢ servicie:

Promesa bisica:
Cancepte:

Planea un futuro exitoso.
"Termina 18 secundaria y estudia la universidad”.
Aparece en pantalls el cantante Antonio de Jes(s.

Prudential driving school.

Meestros experimentados y con mucha paciencia.
“Agarre el volante con Prudential, no quema™.
Aparece en pantalla, una supuesta alumna latina
con maeestros igual mente 1atinos.

Ingtés sin barrerss (curso en videocassetes).
Dominio rapido del idioma inglés.

“Invierts provechosamente su tiempo libre™.
Ninguna

Sra. Lexicon (clases de ingiés & domicilio).
Resuslva sus dudss de ingles con su propis
moestra en casa.

“Ya no pierda tiempo, sprends inglés en su propio
hogar™.

Aparece ¢n pantalla 1a maestra estedunidense.

Cristel Promotions (tienda de articulos
electrénicos).

Gran venta Post - Navidefia.

“Ahorro de verdad en Los Angeles™.
Ninguna.

Wolfe and sons {muebleriss).

Nadie vende mes barato.

“Todo reducido a precios de rajs tabla™.
E1 dueTio, latino, aparece en pantalla.

Carabello (muebleriss).

Compre sin enganche y pague como pueda.
Gran vents de limpia del matador.
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Obssrvaciones:

49 -Preducte ¢ servicie:

Premesa basica:
Concepte:
Observaciones:

50.-Preducte o servicie:

Premesa bisica:
Concepte:
Observeciones:

51.~Preducte ¢ servicis:

Premesa basica:
Cancepte:

Observacienes:

52.-Preducts ¢ servicie:

Premesa basica:

Concepte:
Observaciones:

53.-Preducte ¢ servicie:

Promesa biésica:
Concepte:

Observaciones:

94.-Preducte e servicie:

Premesa bdsica:
Cencepto:
Observeciones:

55.-Preducte ¢ servicie:

£l duefo, 1atino, sparece “sctuando™ en pantatla.

Kim- Hankey Hyundai (concesionariss).
Facilidades de pago con poco o nada de enganche.,
“Un gran coche por poco dinero”.

El comercial se reslizb & base de un testimonial
con una persons latins.

Hills Toyota (concesionariss).
increibles precios de bodega.

"E1 barco acaba de 1legar, no lo dejeir™.
Ninguna

Pionner Hyundai {concesionariss).

Crégito sin dificultades.

“Pionner Hyundai, donde todo es grande, menos
los preciss”.

Ninguna.

Garden Grove NISSAN (concesionarias).

No importa si su crédito esta desprestigiado,
cuente con nosotros.

“Departamento latino solo con atencion personal”.
Ninguna

Sopp CHEYROLET (concecionarias).

Con los precios mas bajos de toda 1 ciudad.
“Yenga haga una oferts y si es razonable el auto es
suy”.

Aparece en pantalla un actor latino.

TIANGUIS (supermercado)

Grandes rebajss y stencion personal.

“Yenga a disfrutar del sabor de lo nuestro”,

I magenes de 1atinos dentro de 1a tienda. Se ressita
la presencia de alimentos latinos, como pan
dulce, tortiliss, carniceria, etc.

La Yilla (supermercado).
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Premess basica:
Concepta:
QObservacienes:

56.-Preducts # servicie:

Promesa bisics:
Concepts:
Observaciones:

57.-Preducts ¢ sarvicis:

Premesa bisice:
Cencepte:
Observeciones:

58.-Preducte ¢ servicie:

Pramesa bésics:
Coacepte:
Observaciones:

59.~Preducts ¢ servicis:

Premesa bisica:
Concepto:
Observacisnes:

60.~Preducte @ servicie:

Premesa basice:

Productos de primera calidad & precios bajos.
“Solo con productos especiales pars usted”.
Adatberto Martinez “Resortes™ aparece en
pantalls. Este comercial estd dirigido
principalmente a la poblacion mexicans que
radics en Los Angeles, los razges que mas resaiisn
son la atencion personal y el recordatorio de
tradiciones propiss de México, como la
presentacion de Mariachis ios fines de semana.

Grand Central Market,

52 negocios de todo tips baje un mismo techo.
“Hacemos un aporte a su economia familiar™.

Se muestran aspectos det Tuga, el cual es un
mercado mexicano {no tianguis) en el cual hay
puestos de comida, carnes, verduras frutas, rops
y también la participacion de mariechis.

Ross Cutlery Sharpening Service.

Articulos de calidad » precics bajos.

“Salve su economia, venga con nosotros”.

Los duefios, tods 1a Tamilis, sparece ol cierre del
comercial.

Payless Shoes Source.

Gran venta de Pro Wings (tenis).

“Usted podris pagar mas pero, porqué™.
Comercisl doblado sl espafiol. Este comercial
presents uns serie de imagenes de tenis en
movimients, siempre puestos en pies con
calcetas y balones.

Yictor Clothing {ropa pars caballere)
Crédito gratis, sin intereses.

“En Yictor Clothing, siempre decimos SI”.
£l duefio, latino, aparece en pantslls.

American Decor Carpet
Creédito facil.
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Concepte:
Observaciones:

SALYD:

61.-Preducte 8 servicie:

Premesa bdsica:
Conceplo:

Observaciones:

62.-Preducte ¢ servicie:

Premesa bésica:
Concepts:
Ohservaciones:

63.-Preducte e servicie:

Promesa basica:
Concepto:
Observaciones:

64.-Preducte o servicie:

Premesa basica:
Concepto.
Observaciones:

65.-Producte o0 servicie:

Premess bidsica:
Concepto:
Observaciones:

66.-Producto o servicie:

Premess basica:
Concepte:
Observaciones:

“Decore su casa a superdescuentos”.
Ringuna.

American Lung Association.

Importancia de 1a mujer y su responsabilidad en
Ia maternidad.

“Parece ser que alguien ests tratando de decirte
algo”.

El mensaje va dirigido a 1as mujeres latinas
embarazadas. Se utilizan modelos 1atinas.

America responde at SIDA.

El SIDA acaba con la salud y 1a familia.
“No ponga en peligro su felicidad™.
Explota los valores de las familias 1atinas.

America Responde 8l SIDA.

Respeto y preservasion de 18 pareja.

“No solo el amor puede protegerte del SIDA™.
Pareja de muchachos latines.

America Responde al SIDA.

Infor macion gratuits en espafiol.
“Llamenos, usted puede salvar una vida™.
Kinguna.

American Red Cross.

Informes sin compromiso.

"Los rumores son mas rapidos que ¢} SIDA".
Aparece a cuadro 1a sctriz mexicana Ma. Antonieta
de 183 Nieves.

Social Security.

Infor macion gratis.

“No solo es necesario en 1a vejez =,
Ninquna.
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67.-Producte o servicie:

Premesa basica:
Concepte:
Obkservscienes:

68.-Preducte s servicie:

Premesa basica:
Concepto:
Observaciones:

69.~Preducte ¢ servicie:

Premesa bisica:
Cencepto:
QObserveaciones:

70.-Producto o servicie:

Promesa basica:
Csacepto:
Observaciones:

71.-Preducte o servicie:

Promesa basica:
Concepte:
Observaciomes:

OTROS.

72.-Preducte ¢ ssrvicie:

Promesa bisica:
Concepte:
Observaciones:

73.-Preducte ¢ servicis:

Premesa bésica:

Clinica femenina.

Ayuda profesional pars embarazes no deseados.
“Somos una clinica de confianze”.

Atencion de personas latinas para pacientes
latinas.

Dr. white (dentista).

Abierto 108 siete diss de 1a semana.

“Yenga & vernos, yo quiers ser su dentista™

El Dr. aparece en cuadro sl invitsr al suditorio.

Clinica medica familiar,

Avanzada tecnologia médica ol servico del latino.
"La clinica y hospital para ¢l tatino™.

Ninguna.

De 1a Pefia eye clinic.

Especislistas en enfer medades dificiles.

“Un examen a tiempo podris salvar su vista™.
E1 Dr. aparece en pantalla.

Dr. John Rojes {cirujano pléstico).
Especialista en cirugia para mujeres y partos.
“Se sentira mejor sintiendose mas atractive”.
Ninguna.

Cash registrer, California Lotto (loteria).

Le da & ganar dinero.

Es un gran invento que To hace ganar millones™
Aparece el actor comico mexicano Fernando
Lujén.

Poticia de 103 Angeles,

Facilidad de brindar ayuds y sequridad a 1a
poblacion.
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Cencepto:
Observaciones.

74.-Preducto o servicie:

Promesa bésica:
Concepte:
Ohservacisnes:

79.~-Predacte o servicis:

Promesa bésica:
Cancepte:
Otservaciones:

76.-Prodacto ¢ servicie:

Promesa bisica:

Concepto:
Qbservaciones:

77.-Preducte o servicie:

Promesa basica:
Cencepto:

Observaciones:

78.-Prodacte e servicie:

Premesa bisica:

Cencepto:

“El honor de servir es universal™.
Kinguna.

Panamericans {1ness seress).
Primercs vendedores de Latinoamerica.
“Nadie vuela mss barato™.

Aparece ¢l duehio en pantalla.

LADECO (1ineas séress).

Unicided y trato personal.

“El mejor servicio de America”.

Eneste comercisl, s¢ muestra muy claramente el
trato preferencial que tiene ¢] pasajero. £1
nombre de uno de ellos aparece a los costados del
avidn, y las instrucciones de sequridsd son
personalizsdas. Esta idea se remarca con 1a frase,
“¢con nosotros usted &s todo un personaje”.

Eastern (1ineas séress) .

Més paises de América desde mas ciudades de
Estados Unidos.

"Las alas de América”.

El comercial esta doblado al espanol.

Amtrak (Ferrocarriles).

Estados Unides al alcance de su mano.

“El panorsma de América, al precio mas
razonable”

Este comercial esta doblado al espannol pero su
realizacion, que encierra paisajes de todo el
territorio estadunidense, lss muestra

medisnte una excelente edicion motivada por un
fondo musical bastante agil.

Southern California Gas Company.

E1 gas e Ta fusnte de energia mas eficiente enla
época de frio.

“Manteniendo el calor de hogar ™.
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Observaciones:

79.-Praducte o servicie:

Premesa basica:
Concepto:
Observacismes:

80.-Preducte ¢ servicie:

Premesa basica:
Cancepte:
Observaciones:

81._-Producte o servicie:

Premesa kisica:
Cencepte:
Observaciones:

82.-Preducto ¢ servicie:

Premesa bésice:
Concepts:
Observacienes:

83.-Preducte » servicie:

Premess basica:
Concepte:
Observeciones:

Excelente comercial, que 1iga adecuadamente
imagen y texto referidas al calor y la tranquilided
qQue prevalece dentro de 18 union de una familia
latina. En una noche fria, retoma ls costumbre
mexicana de tomar chocolate caliente hecho con
malinitlo.

E1 secreto del amor (dijes).

La mejor muestra de amor,

“Haga sentir el amor pars toda la vida™.
ActGan modelos latinas.

Lectura detl tarot.

Amor éxito y dinero a su alcance.

“E1 destino te espera ¢ Estés preparade?”.
Ringuna.

Brazalete y Taslisman Te amo™.

Yerdaders muestra de amor para enamorados.
"Hoy puede ser un dia de suverte pars el amor”
Aparece en pantaila el sctor Jaime Garza.

Llamadas contra la soledsd

Escuchamos y comprendemos tus problemas.

“Ya no te sientas solo, 1lamame”.

Estas llamadas se pueden prestar parala
realizacion de pornografia. Estos anuncios
Gnicamente pasan a muy altas horas de 1a noche y
en el caso de los cansles 34 y 52, 1as modelos que
aparecen son latinas.

Llamadas contra 1a soledad.

Oportunidad para hacer muchos amiges intimes.
“Acaba con tu soledad, 118manos™.

Mismas observaciones que el comercial anterior.

137



ANEXD # 5

HOJA MODELO DE LA ENCUESTA REALIZADA
AL PUBLICO DE LA TELEYISION HISPANOPARLANTE

de enero de 1989, ovestionario ® ______

1.-Sexo F
2-fdad: ___ amwos.
3. -Ocupacidn.
4.~ iCuantas personas trabajan en su casa?
5- éCuantoganan entre todos? —________ dolares.
6.~ iCuantas personas dependen de ese dinero?
7.~ éCuanto tiempo tiene usted yiviendo en Estados Unidos?
8.- ¢Cuantas televisiones tiene en su casa?
9.- iCuantas horas diarias ve televisidn en ingles?
on espaiol?
10.~éCuales son sus programas favoritos y en que canal los transmiten?.

11.~ ¢Cual cree usted que sea la principal diferencia entre la programacién en
inglés y la de bos canales 34 y 527

12~ cLe gustaria que sus programas favoritos en inglés fueran traducidos al
paol? Sl NO.

13.- éCree usted que 1a imagen de tos latinos estd siendo estereotipada por

NO

1a television eninglés?  SI
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éPorqué?
14.- cCree usted que ha television en ingles solo contrata a los latinos para que
actien en papeles de sirvientas, abadiles, barrenderos o campesinos?
15.- ¢Que notieros prefiere usted, en inglés o en espanol?

Inglés Espaitol

éPorqui?

16.- (Que tipo de comerciales prefiere usted? Inglés
Espafiol

cPorqué?

17.~ cCudl o5 ¢l comercial que més le gusta? Inglés
Espafiol

18.- cPodria describir cada uno?

inglés

Espaiol

19.~ éCompra reguiarmente 1os productos que anuncian esos comerciales?

Sl NO.

20~ iCree usted que W5 comerciales en espanol estan haci o un 50 b poso de
las tradiciones latinas con tal de vender un producto? St NO
21 - {Cree usted que si e1 mismo producto fuera anunciado en inglés y con valores
HO.

ajenos a la cultura latina o compraria de iqual forma? SI
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